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 دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت
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 تقدیم

 با احترام تقدیم به

 پدرم، اول استادم، که همواره چتر محبتش بر سرم است

 بزرگواری که الفبای زندگی را از او آموختم. 

 ه دامان پر مهرش یگانه پناهم استگاهم، کمادرم، بلند تکیه

 مهربانی که عشق ورزیدن را از او آموختم. 

 .های زندگیمههمراهان همیشگی و پشتوان ،برادر و خواهرم

 چیدم گلی ز باغ ادب تا بروز عید

 در بارگاه میر ادب پرور آورم

 حیف است با خسان گل دانش کنی نثار

 من گل نثار مردم دانشور آورم
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 تشکر و قدردانی

 

از استاد با کمالات و شایسته؛ جناب آقای  دکتر سید محمد حسن حسینی که در کمال سعه صدر، با 

حسن خلق و فروتنی، از هیچ کمکی در این عرصه دریغ ننموده اند و زحمت راهنمایی این رساله را بر 

 عهده گرفتند.

باغی اصفهانی که زحمت مشاوره این رساله را بر همچنین از استاد فرزانه جناب آقای دکتر سعید آی

 عهده گرفتند کمال تشکر و قدردانی را دارم.
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دانشگاه مهندسی صنایع و مدیریت  دانشکده مدیریت صنعتی دانشجوی دوره کارشناسی ارشد مهتاب ثابتی روش اینجانب 

گری محیطی و شفافیت سبز بر وفاداری به برند، با میانجیبررسی نقش مزایای  صنعتی شاهرود نویسنده پایان نامه 

 (گر هنجارهای ذهنی مشتریان ) مطالعه موردی: صنعت لبنیاتتحقق اهداف بازاریابی اجتماعی و نقش تعدیل

 متعهد می شوم :جناب آقای دکتر سید محمد حسن حسینی تحت راهنمائی 

 ینجانب انجام ش امه توسط ا از صحت و اصالت برخوردار استتحقیقات در این پایان ن  .ده است و 

 از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است  .در استفاده 

  ا اکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک ی امه ت مطالب مندرج در پایان ن

ئه نشده است . را ا  امتیازی در هیچ جا 

  ا به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد و مقالات مستخرج با کلیه حقوق معنوی این  ثر متعلق 

ام  «  Shahrood  University  of  Technology» و یا « دانشگاه صنعتی شاهرود » ن

.  به چاپ خواهد رسید 

  ند در ا امه تأثیرگذار بوده  حقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پایان ن

امه رعایت می گردد. مقالات مستخرج از  پایان ن

  افتهای آنها ( استفاده ا ب ) ی ز موجود زنده  ، در مواردی که ا امه  این پایان ن در کلیه مراحل انجام 

.  شده است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است 

 ستفاده در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا ا

 . شده است اصل رازداری ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است
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 مالکیت نتایج و حق نشر

  ر ها افزا نه ای ، نرم  یا امه های را ، برن اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج ، کتاب  این  کلیه حقوق معنوی 

به نحو  اید  این مطلب ب و تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد . 

.  مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود 

 امه بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد.اس ایان ن و نتایج موجود در پ  تفاده از اطلاعات 
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 چکیده:

ا وفاداری برند ب گرم و شفافیت سبز برگر، مزایای درخشش نقش مزایای محیطی سودمندپژوهش حاضر با بررسی 

ری پذیرد. جامعه آماصورت می گر هنجارهای ذهنی مشتریانف بازاریابی اجتماعی و نقش تعدیلگری تحقق اهدامیانجی

استفاده ت کاله، میهن، دامداران و چوپان محصولا زمانی یک سال گذشته از زهپژوهش حاضر مشتریانی هستند که در با

پرسشنامه در بین مشتریان پخش  440استفاده شد که تصادفی ای هگیری خوشروش نمونهاند. در تحقیق حاضر از کرده

ای در جهت های پژوهش از روش کتابخانهجهت گردآوری داده پرسشنامه کامل تحویل گرفته شد. 414شد و در نهایت 

مع آوری ده از پرسشنامه به جو پیشینه پژوهش استفاده شده و با بکارگیری روش پیمایشی و استفاتدوین مبانی نظری 

های مربوط به متغیرهای وفاداری برند، هنجارهای ذهنی مشتریان، تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی، ارزش درک داده

ها از طریق وصیف دادهت شود.درخشش گرم پرداخته می شده سبز، شفافیت سبز، مزایای زیست محیطی سودمندگر و

دهد نتایج نشان می شود.استفاده می Smart PLS 3افزار از نرم رای آزمون مدل معادلات ساختاریبو  SPSSنرم افزار 

بین مزایای  که بین مزایای زیست محیطی سودمندگر و ارزش درک شده سبز رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.

بین شفافیت سبز و ارزش درک شده سبز  گرم و ارزش درک شده سبز رابطه مثبت و معناداری  وجود دارد.درخشش

مزایای زیست محیطی سودمندگر  میان بطه مثبت و معناداری وجود دارد. و همچنین ارزش درک شده سبز در رابطهرا

مزایای درخشش گرم و وفاداری به برند میان گری داشته باشد اما در رابطه تواند نقش میانجیو وفاداری به برند نمی

شفافیت سبز درک شده و  میان درک شده سبز در رابطه طور ارزشگری داشته باشد. و همینتواند نقش میانجیمی

گری دارد. بین ارزش درک شده سبز و تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی رابطه مثبت و وفاداری به برند نقش میانجی

اعی معناداری وجود دارد. ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار دارد. تحقق اهداف بازاریابی اجتم

با وفاداری به برند  رابطه مثبت و معنادار دارد. ارزش درک شده سبز به طور غیر مستقیم بر وفاداری به برند از طریق 

تواند رابطه میان ارتباط با تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی تاثیر مثبت و معنادار دارد. هنجارهای ذهنی مشتریان نمی

عی را تعدیل کند ولی رابطه بین تحقق اهداف بازریابی اجتماعی و وفاداری برند ارزش درک شده سبز و بازاریابی اجتما

 کند.را تعدیل می

 

درک شده سبز، باراریابی ، درخشش گرم، شفافیت سبز، ارزش سودمندگر کلید واژه: برند سبز، مزایای زیست محیطی

 ، هنجارهای ذهنی، وفاداری برنداجتماعی
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 تحقیق کلیات -1فصل 
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 مقدمه -1-1
 

معرفی نمود، در این دوره اصطلاح  1ی بازاریابی سبزتوان به عنوان اولین مرحلهرا می 1980ی دهه

های دوستدار ات گروهافزایش انتقادات و اقدام ها بادر این سال بازاریابی سبز ارائه و مورد بحث قرار گرفت.

از آنها با توجه  محیط زیست، افراد نسبت به محیط زیست خود، منابع پایان پذیر و نحوه استفاده بهینه

 "2برندسازی سبز" های آینده، آگاهی و دغدغه بیشتری  پیدا کردند و در این راستابه نیازهای نسل

های ها و بدهیای از دارایید سبز را مجموعه( ارزش ویژه برن0201در سال ) 3چن مورد توجه قرار گرفت.

همچنین های محیطی که به برند ارتباط دارد تعریف کرده است. رند در زمینه تعهدات سبز و دغدغهب

کاهد تعریف شده ن میبرد یا از آیا خدمات را بالا می اسم یا نمادی که ارزش فراهم آمده توسط کالا

 است.

باشند نوآوری سبز میی مصرفی، کالاهای صنعتی و خدمات که دارای نام تجاری سبز برای کالاها 

ی متوجه شدند که مسائل زیست جوامع در سراسر جهان به تازگ (.1998، 4)اتمان اهمیت بسیاری دارد

یست توسط محیطی به طور پیوسته در حال افزایش است. زیرا مقدار بسیار عظیمی از آلودگی محیط ز

ا شرایط مسئولیت کند تمی ها را تحریک(. این توجه شرکت2008)چن،  گرددیتولیدات صنعتی تولید م

 های بزرگ( فرصت1999) 5جه به تحقیق راینهارتبا تو(. 2006)چن و همکاران،  محیطی را بپذیرند

ها دارد. از این رو، بسیاری از شرکتهای زیست محیطی وجود گذاریسودآور برای کسب وکار در سرمایه

ر جهان فراتر از انطباق زیست محیطی رفته و عملیات زیست محیطی خود را به سمت سازگاری در سرتاس

 ورند. با توجه بر خود بدست آنسبت به رقبای  بیشتری با محیط زیست تغییر شکل داده تا مزیت رقابتی

ست. این گرفته ا تحقیقات فراوانی در مورد مزایای آن انجامهای اخیر اهمیت بازاریابی سبز در سال

                                                                    
1 - Green Marketing 
2- Green branding  
3 - Chen 
4 - Etman 
5 - Rainhart 
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های بازاریابی سبز باید توسط سازمان انجام شود تا رفتارها و نگرش دهد که فعالیتمطالعات نشان می

مصرف کنندگان سبز را بررسی کند، بازاریابی سبز را شناسایی کند و تقسیم بندی بازار را با توجه به 

، 1) جین و کاور بز را توسعه دهدنیازهای مصرف کنندگان اعمال کند و استراتژی موقعیت و بازاریابی س

ها علاوه بر توان به این نتیجه رسید، شرکت( می2010)  ررسی تحقیقات چن(. همچنین با ب2006

د. همچنین مند شونآوری بهرهوانند از مزایای دیگر این نوع فنتآوری خود میجویی انرژی در فنصرفه 

ولیت برای سود و ئیجاد دو خط است، خط اول مسدهد هدف نهایی بازاریابی سبز امطالعات نشان می

ها آسان نیست تا بتوانند محصولات اشد. با این حال، برای تمام شرکتبسئولیت اجتماعی میخط دوم م

های بازاریابی ادغام کنند تا بطور اهیم زیست محیطی را در تمام جنبهسبز بازاریابی کنند، آنها باید مف

 توسط چنهدف اصلی که (. علاوه بر این، 1998) اتمان،  آن شوند موفقیت آمیزی قادر به اعمال

ی ارزش ویژه توانند بطور مثبت، منعکس کنندهدهد همه این مفاهیم میمی ( خلاصه شد نشان2009)

هند که بازاریابی د. در تحقیق دیگری محققان نشان می) برند(  نامشهود شرکت باشند 2علامت تجاری

د کرد و به آن ) برند( دید. که به ارزش برند اضافه خواه منظر اولویت علامت تجاریتوان از ا میسبز ر

توان  چنین استنباط کرد که عوامل ارزش ویژه گیری کلی میدهد. در یک نتیجهیک مزیت رقابتی می

   و همچنین آگاهی سبز  6و اعتماد به برند سبز5و رضایت  4که شامل تصویر نام تجاری سبز  3برند سبز

که خود را تبدیل به  تر هستندوفقهایی مباشد. بنایراین شرکتروی ترجیح مشتریان تاثیر گذار میبر 7

 8)موراد و الدین احمد باشند یک برند سبز نمایند و بتوانند بر روی رفتار خرید مصرف کننده تاثیر گذار

2012.) 

                                                                    
1 - Jeen & kaver 
2 - Brand Equity 
3 - Green Brand Equity 
4 - Green Brand Image 
5 - Green Satisfaction 
6 - Green Trust 
7 - Green Awareness 
8 - Mourad & Eldin 
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 بیان مسئله -2-1

ای زیست محیطی مثل هجه به مسائل اجتماعی و نگرانیتو های زیست محیطی عمومی باامروزه آگاهی

سبز به از دیدگاه تطبیقی، برند  گیری در حال افزایش است.ه صورت چشمو پایداری بگرمایش جهانی 

دهد و های دیگر ارائه مییطی  قابل توجهی را نسبت به شرکتنام تجاری که مزایای زیست مح یک"

 "گیرنددر نظر می1را به عنوان خرید سبز  ت که اولویت خرید خودکنندگان کافی اسقادر به جذب مصرف

 ؛تر، از جملههای گستردههای سبز برای پوشش جنبههای این مارک(. ویژگی2008 2رانتاشاره دارد )گ

 1999 4،شاو و کلارک 2017  3)نیوهلم و شاو های اجتماعی گسترش یافته استاخلاق و نگرانی

های زیست محیطی، مسائل ت دیگر، مزایای مربوط به مسئولیتبه عبار .(0120، 5،کارریگان و کرکپ

سبز است. با این  اند یک برندگوید که برندی که آنها خریدهکنندگان  میاعی به مصرفاخلاقی و اجتم

آنها غیرقابل اعتماد های بازاریابی سبز خود صادق نیستند و برخی از ها در مورد شیوهحال همه سازمان

 ه هستند.گمراه کننو 

) مانند تجهیزات  هایی برای برخی محصولات جدید ایجاد کردههای زیست محیطی، که تقاضانگرانی

کنترل آلودگی(، در برخی موارد سبب تجدید نظر در محصولات فعلی شده در مواردی طراحی، فرموله 

ای از بایست دامنهزتر، میبرای ایجاد یک اقتصاد سب سازی و یا تولید محصول را متحول کرده است.

های جدید سبز وجود داشته باشد. در حال حاضر برای کاهش اثرات منفی محیطی محصولات و فناوری

توجه به  در نقطه پایانی خط تولید، بیشترینو اجتماعی تولید، به جای تلاش برای بهبود محصولات 

رای بسیاری از صنایع در قالب شعار ب نوآوری در زمینه محصولات پاک معطوف شده است. این مسئله در

توسعه و تولید موفقیت محصولات سبز جدید، نیازمند فرایندی  دهد.محیط طراحی کن، خود ا نشان می

                                                                    
1 - Green Purchases 
2 - Grant 
3 - Newholm & Shaw 
4 - Shaw & Clarke 
5 - Carrigan & Kirkup 
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 دقیق به مفاهیم محیط زیست، حمایت با سطح بالای یکپارچه و ارتباطات، اطلاع رسانی خوب، توجه

 جش و الگو برداری است.مدیران عالی و استفاده از رهیافتی مشخص برای سن

 محصولی طراحی به زیست، محیط از گرفتهبر محصولات یا محیط دوست محصول به ،1سبز محصول

 محصولات این عمر چرخه طول در محیط با را مخالفت وحداقل دارد نیاز کمتر طبیعی منابع به که

رر را به محیط زیست وارد برای این که محصول یا فرایندی، سبز تلقی شود باید کمترین ض .دارد اشاره

ی اقشار مردم چه بسیار مهم برای همهای حیاتی و توجه داشت که محیط زیست به مسئلهآورد. باید 

اریابی سنتی بیش از در جایگاه مشتری و چه در جایگاه تولید کننده تبدیل شده است. و از آنجا که باز

 گیرد.عی و مسائل زیست محیطی را در نظر نمیاجتماکند و رفاه های مشتریان تاکید میحد بر خواسته

 است.یابی را نیز تحت تاثیر قرار دادهها وارد شده و بازاراین مسئله در تمام ابعاد سازمان

 های سبز و پایدار محصولات و خدمات را چنین میتوان برشمرد:ویژگی

 .برای ارضای نیازهای واقعی بشر طراحی شده باشد 

 داشته باشد.برای سلامت بشر ضرر ن 

 .در تمام دوره عمر خود سبز باشد 

تاثیرات اجتماعی و هایی که به نخست آن گیرند.ای میویژگی محصولات سبز در دو طبقه کلی ج

) یکی از معیارهای کلیدی جدید مدیریت محصولات و طراحی  محیطی محصول یا خدمت مربوط است

ها، به فرایند س از مصرف است( گروه دوم ویژگیپ آن از دید بازاریابی سبز، تاکید بر وضعیت محصول

تولید کالا و شرکت تولید کننده آن مربوط هستند. بازاریابی سنتی در مورد کل محصول شامل محصول 

کند. از ول اضافی ) ابعاد خدماتی( بحث می) شامل بسته بندی و سایرابعاد محصول( و محص مشهود

های کل یت محصول است در نظر گرفتن ویژگیفتی برای مدیرآنجایی که بازاریابی سبز نیازمند رهیا

                                                                    
1 - Green Product 
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در توسعه  R5ی همه و یا برخی از مفاهیم کارگیری یکپارچهمحصول مفیدتر است. در این راستا ب

 R5محصول می تواند در بهبود عملکرد زیست محیطی محصول پس از مصرف مفید واقع شود. این 

 .5قابلیت بارسازی ،4، قابلیت بازیافت3، قابلیت استفاده مجدد2زینی، قابلیت جایگ1عبارتند از قابلیت تعمیر

او به  مطرح شد. 7های ابتدایی دهه هفتاد توسط فیلیپ کاتلربرای اولین بار در سال 6بازاریابی اجتماعی

با ترکیب مفاهیم مربوط به تغییرات اجتماعی و بازاریابی تجاری و فنون تبلیغات  8همراه جرالد زالتمن

وش وان از اصول بازاریابی تجاری ،که برای فرتبردند که میآنان پی مبحث مهم را پایه گذاری کردند. این

ها ررفتاها و ها، رفتارها، نگرشبهره برد و از آن برای فروش ایده برند،محصولات به مشتریان به کار می

  .به جامعه استفاده نمود

شود این است که در عصر مشکلات ی اجتماعی مطرح میحیطه بازاریاب های مهمی که دریکی از پرسش

نارضایتی مشتریان و عدم تورم جهانی،  رشد فزاینده جمعیت، ها و مراتع،تخریب جنگل زیست محیطی،

رعایت منافع بلندمدت خریدار آیا تکیه و اعتماد بی چون و چرا به بازاریابی محض خواهد توانست 

این  ،شودمفهوم بازاریابی اجتماعی مطرح میسش دیگری که در پر مشکلات فوق را از میان بردارد؟

های فردی مشتریان را در کوتاه مدت تامین نماید آیا در بلند مدت است که اگر شرکتی نیازها و خواسته

 قق این مهم خواهد بود؟نیز قادر به تح

های تولید فراوان فراوردبه جه و با تو دها ادعای سبز بودن دارنزه با توجه به این که بیشتر شرکتامرو

 های ناشی از این محصولاتزباله و تولیدها محصولات این شرکتمصرف روز افزون مشتریان از لبنی و 

این  و یابد که این محصولات چقدر با محیط زیست سازگار هستند؟این موضوع دارای اهمیت می

                                                                    
1  - Repair 
2 - Replaceable 
3 - Reusability 
4 - Recoverability 
5 - Rebuilding 
6 - social marketing 
7 - Kotler 
8 - Zaltman 
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های ناشی از این آیا زبالهو  ند؟ها درتولید محصولات خود چقدر به محیط زیست توجه دارشرکت

کنندگان توجه به سلامتی مصرف چقدر و اینکه این محصولات شود یا نه؟به راحتی تجزیه میمحصولات 

 دارد؟

و عوامل و متغیرهای موثر بر آن مورد بررسی و مطالعه قرار  1ر تحقیق حاضر موضوع وفاداری برندد

به    2ی سبزو ارزش درک شده قق اهداف بازاریابی اجتماعیتح هایتاثیر متغیرگیرد. در این میان، می

محیطی زیست  مزایای  ،گربه عنوان متغیر تعدیل 3مشتریانعنوان متغیر میانجی و هنجارهای ذهنی 

 فته شده است.یر مستقل در نظر گرغبه عنوان مت 6و شفافیت سبز 5و مزایای درخشش گرم 4گرسودمند

ار برند مواد کنندگان چهدر اختیار  مصرف نامهه با قرار دادن پرسشی است کاپرسشنامهاین تحقیق 

آوری و مورد نظرات مشتریان جمع« لبنیات چوپانلبنیات دامداران,  ،لبنیات میهن، لبنیات کاله»غذایی 

 گیرد.عه و تجزیه و تحلیل قرار میمطال

 وهشاهداف پژ-3-1

 هدف اصلی پژوهش-1-3-1

 وفاداری برندشفافیت سبز بر مزایای درخشش گرم و ، گرطی سودمندمحی زیست بررسی نقش مزایای

گر هنجارهای ف بازاریابی اجتماعی و نقش تعدیلتحقق اهدا وارزش درک شده سبز  گریبا میانجی

 ذهنی مشتریان.

 اهداف فرعی پژوهش-2-3-1

 ی سبز.شده حیطی سودمندگر بر ارزش درک: بررسی تاثیر مزایای زیست م1هدف 

                                                                    
1 - Brand Loyalty 
2 - Green Perceived Value 
3 - Customer's Subjective Norms 
4 - Utilitarian environmental benefit 
5 - Warm glow  
6 - Green Transparency 
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 ی سبز.شده ای درخشش گرم  بر ارزش درک: بررسی تاثیر مزای2هدف 

 ی سبز.شده ر شفافیت سبز  بر ارزش درک: بررسی تاثی3هدف 

محیطی ی زیست یز روابط میان مزایای سبز در ایجاد تماشدهدرک ارزش  : بررسی نقش4هدف 

 سودمندگر و مزایای درخشش گرم و شفافیت سبز و وفاداری برند.

 با تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی. ی سبزشدهدرک سی ارتباط ارزش : برر5 هدف

بر روی وفاداری برند و همچنین به صورت غیر  ی سبزشده درک سی ارتباط مستقیم ارزش: برر6هدف 

 مستقیم از طریق تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی بر روی وفاداری برند. 

 روابط بین ارزش درک شده سبز و برذهنی مشتریان هنجارهای گر نقش تعدیل : بررسی تاثیر7هدف 

 تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی.

روابط بین تحقق اهداف بازاریابی  ذهنی مشتریان بر هنجارهایگر نقش تعدیل: بررسی تاثیر 8هدف 

 .وفاداری برند اجتماعی و 

 های پژوهشفرضیه -4-1

 فرضیه اصلی -1-4-1

طریق متغیرهای میانجی  زایای درخشش گرم و شفافیت سبز از، مگرمحیطی سودمند زیست مزایای

گر هنجارهای ذهنی مشتریان بر روی وفاداری بازاریابی اجتماعی با نقش تعدیل و ارزش درک شد سبز

 .داردو معنادار  برند تاثیر مثبت 

 فرضیات فرعی -2-4-1

 دارد.و معناداری مثبت شده سبز رابطه  یست محیطی سودمندگر با ارزش درک: مزایای ز1فرضیه 

 دارد.و معناداری ی سبز رابطه مثبت درک شده: مزایای درخشش گرم با ارزش 2فرضیه 

 دارد. و معناداری ی سبز رابطه مثبتشفافیت سبز درک شده با ارزش درک شده: 3فرضیه 
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ای زیست محیطی سودمندگر، ب( مزایمزایای  ؛ الف(روابط میان ی سبز: ارزش درک شده4فرضیه 

 کند.و وفاداری برند را متمایز میدرک شده شفافیت سبز  درخشش گرم، ج( 

گر و وفاداری به برند نقش الف: ارزش درک شده سبز در رابطه مزایای زیست محیطی سودمند 4فرضیه 

 گری دارد.میانجی

گری یرم و وفاداری به برند نقش میانجب: ارزش درک شده سبز در رابطه مزایای درخشش گ 4فرضیه 

 دارد.

گری ده و وفاداری به برند نقش میانجیج( ارزش درک شده سبز در رابطه شفافیت سبز درک ش 4فرضیه 

 دارد.

 دارد. رابطه مثبت و معناداری ی سبز با تحقق اهداف بازاریابی اجتماعیدرک شده: ارزش 5فرضیه 

تحقق غیر مستقیم از طریق ی سبز به طور مستقیم و همچنین به صورت ارزش ادراک شده :6فرضیه 

 .اهداف بازاریابی اجتماعی بر وفاداری به برند تاثیر دارد

 ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار دارد. : الف( 6فرضیه 

 ب( : تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی بر وفاداری به برند مثبت و معنادار است. 6فرضیه

با تحقق شده سبز به طور غیر مستقیم بر وفاداری به برند از طریق ارتباط  ج( : ارزش درک 6فرضیه 

 ثیر مثبت و معنادار دارد.اهداف بازاریابی اجتماعی تأ

تحقق شده سبز و  ارتباط ارزش درکگر دارد و بر هنجارهای ذهنی مشتریان نقش تعدیل: 7فرضیه 

 دارد. و معنادار اهداف بازاریابی اجتماعی تاثیر مثبت

ارتباط تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی  برگر دارد و نقش تعدیل : هنجارهای ذهنی مشتریان 8فرضیه 

 دارد. و معنادار وفاداری برند تاثیر مثبت و 
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 متغیرهای استفاده شده در تحقیق -5-1

متغیرهای مورد  شود.ق حاضر پرداخته مییین متغیرهای استفاده شده در تحقیدر این بخش به تب

رسی در این تحقیق اغلب از متغیرهای جدید و مرتبط با محیط زیست بوده و لذا تعاریف مربوط به بر

    .باشدللی میمعتبر بین الماین متغیرها برگرفته از منابع 

   : وفاداری برند -1-5-1 

به  شودیمطلاق ا ندهیخدمت برتر در آ ایمحصول  کیمجدد  دیخر یبرا یتعهد قو کیبه  یوفادار

 گردد یداریبالقوه رقبا خر یابیبازار یهاو تلاش راتیتاث رقمیمحصول عل ایکه همان مارک  یورتص

 (.1999 1وریال)

 ی:اجتماع یابیتحقق اهداف بازار -2-5-1

 رشیپذ تیبر قابل یاثرگذار یدر نظر گرفته شده برا یهااجرا و کنترل برنامه ،یطراح یاجتماع یابیبازار

و  عیتوز ارتباطات، ،یگذار متیق ،محصول یزیت و شامل ملاحظات برنامه راس یاجتماع یهادهیا

 .(تلر و زالتمنکا)  است یابیبازار قاتیتحق

ظور نهدف به م نیبر مخاطب یاثرگذار یبرا یابیبازار یهاکیاز اصول و تکن استفاده ،یاجتماع یابیبازار

 یاجتماع ای یگروه ،یبه سود فرد دنیرس یرفتار برا کیترک داوطلبانه  ایاصلاح  ،امتناع رش،یپذ

 (.2003 2یو هتل دوناون)  شده است فیتعر

 : انیمشتر یذهن یهنجارها -1-5-3

ها و کنند و او به بایدادراک فرد درباره اینکه بیشتر مردمانی که به نظر او مهم هستند، چه فکر می

 (5197، 3ن و آجزنفیش ) کنندنبایدهای آنان در رفتار خود توجه می

                                                                    
1 - Oliver  

2 - Donovan & Hetli 
3 - Fishbein & Ajzen 
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 :سبز یارزش درک شده -1-5-4

خدمات که  ایمحصول  کیخاص  یایمصرف کننده از مزا یکل یابیسبز به صورت ارز درک شدهارزش 

کرده است  افتیکه درسبز  یهاازیو ن داریانتظارات پا، مصرف کننده ستیز طیمح یهابر اساس خواسته

ها، هخواست ریاست که  تحت تاث یذهن یابیسبز ارز یارزش درک شده گرید یبه عبارت شود.یم فیتعر

 (.2012،  1چن و چان) ردیگیسبز مصرف کنندگان شکل م یازهایانتظارات، و ن

 گر:سودمند یطیمحزیست  یایمزا -1-5-5

 شود،یسبز در نظر گرفته م یاز برندها یضرور یژگیو کیبه عنوان  گرسودمند یطیمح ستیز یایمزا

کنندگان در هنگام مصرف، مصرف آورد.یها به ارمغان منیگزیجا گریاز د رشتیمتعارف را ب یهایژگیکه و

، 2لارسن چ)بی ستیز طیسازگار با مح یهایژگیبا و یمحصول یعنیکنند یرا دنبال م یعملکرد یایمزا

 (.1993، 3و فورمن رامی. س1996

 :درخشش گرم یایمزا -1-5-6

دارندکه هنگام  لیکنندگان تمامصرف دهد.یم برند سبز به ما دست کیاست که از مصرف  یحس خوب

داشته  یدارند بخرند تا احساس خوب ستیز طیسازگار با مح یهایژگیکه و یسبز یهامارک دیخر

 (.2008 ،4یو اوزاک کریب کتیپ) باشند

 :سبز تیشفاف -1-5-7

 ستیز یهااستیسبز به وضوح اطلاعات مربوط به س یکه در آن برندها یاوهیسبز به ش تیشفاف

را  طیآن که مح دیتول ندیفرا یصادقانه در مورد چگونگ رشیپذ نیدهند و همچنیرا ارائه م یطیمح

                             (.2013 5اگرت و هلم) دهد اشاره داردیقرار م ریتحت تاث

                                                                    
1 - Chen & Chang 
2 -  Bech Larsen  
3 -  Sriam & Forman 
4 - Pickett Baker & Ozaki 
5 - Eggert & Helm 
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 قلمرو پژوهش-6-1

 قلمرو موضوعی -1-6-1

 محیطیزیست نجارهای ذهنی مشتریان، مزایای وفاداری برند، بازاریابی اجتماعی، برند سبز، ه

 سودمندگر، شفافیت سبز، درخشش گرم

 قلمرو مکانی -2-6-1

 لبنیات دامداران لبنیات چوپان، های مواد غذایی لبنیات کاله، لبنیات میهن،شرکتمشتریان 

 قلمرو زمانی -3-6-1

 .97تا شهریور 96از شهریور 

 اهمیت و ضرورت پژوهش -7-1

با نرخ  تواند باعث افزایش سهم بازار شرکت شود و سهم بازار رابطه نزدیکیریان به برند میوفاداری مشت

 وفاداری مشتریان به برند باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، شرکت دارد. بازگشت سرمایه و سودآوری

تی، ایجاد فروش تر ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات رقاباساسی  برای ورود رقبا، توانمند ایجاد موانع

تعداد زیاد مشتریان  شود.های بازاریابی رقبا میر و کاهش حساسیت مشتریان به تلاشو درآمد بیشت

ص اصلی ارزش ویژه برند شناخته شوند و به عنوان شاخه یک برند، دارایی شرکت محسوب میوفادار ب

سه با مشتریان غیر وفادار، کمتر ها در مقاییت مشتریان وفادار به تغییر قیمتشوند و همچنین حساسمی

وفاداری  در حالی که بیشتر محققان در زمینه وفاداری، بر تکرار خرید کالای مصرفی تمرکز دارند. است.

به عبارت دیگر، تکرار  به برند به معنی تکرار خرید است که دلیل این رفتار، فرآیندهای روانی است.

با توجه  یجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری می باشد.خرید صرفا یک واکنش اختیاری نیست بلکه نت

و در این  گذارد شناسایی شوند.که بر روی وفاداری برند تاثیر میبه اهمیت این موضوع باید عواملی 

وزه و قلمرو علم بازاریابی اجتماعی ح داری اهمیت می باشد. میان نقش تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی

 اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد.ستفاده از فنون بازاریابی تجاری، با اکوشد جدیدی است که می

و ها ناگزیرند در تعیین راهبردها براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی، مدیران بازاریابی سازمان
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کنندگان و منافع جامعه در کوتاه های مصرفیابی خود عوامل مهمی نظیر خواستههای بازارمشیخط

علرغم این که این حوزه در مقایسه با بازاریابی تجاری بسیار نوپا  لند مدت را در نظر بگیرند.مدت و ب

قبال عمومی قرار ستاما نقش آن در توسعه اجتماعی موجب شده است تا شدیدا مورد توجه و ا است،

گیتی به عنوان یک حوزه علمی کامل و مستقل پا به عرصه  2005بازاریابی اجتماعی در دهه  گیرد.

ها و رفتارهای باورها، نگرش ،اری می تواند برای فروش اعتقاداتنهاد. مفرضات و مفاهیم بازاریابی تج

انسانی مورد استفاده قرار گیرد. تفاوت عمده بازاریابی اجتماعی با سایر حوزه های بازاریابی در اهداف و 

بازاریابی اجتماعی تاثیرگذاری بر رسالت اصلی  مقاصد بازاریابی اجتماعی و تشکیلات آن متجلی است.

اجتماعی کسب سود و منافع شخصی اولویت به شمار  در بازاریابی رفتارهای اجتماعی و انسانی است.

های افراد اجتماع از طریق تنها ارضاء نیازها و خواستهبه عبارت دیگر تاکید بازاریابی اجتماعی  نمی رود.

عمال و رفتار هدف و مقصد والاتری دارد و آن تاثیر گذاری بر ابلکه  فرآیند مبادله و داد و ستد نیست؛

 .افراد در اجتماع است

 ساختار پژوهش -8-1

در فصل اول کلیات پژوهش، اعم از مقدمه، بیان مسئله، اهمیت  شد.بافصل می 5تحقیق مشتمل بر  این

در ان شده است. اهداف پژوهش، فرضیات اصلی و فرعی پژوهش بینوآوری پژوهش، و ضرورت پژوهش، 

فصل دوم به بیان مبانی نظری و پیشینه تحقیق پرداخته شده است، فصل سوم شامل روش شناسی 

ر فصل چهارم باشد، دها، مدل مفهومی و فلوچارت میعه آماری، نمونه آماری, پرسشنامهپژوهش، جام

گیری، م به بیان نتیجهنهایت در فصل پنجافزار و در ها و نتایج حاصل از نرمتجزیه و تحلیل یافته

 های تحقیق حاضر پرداخته شده است.پیشنهادات و محدودیت
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 مقدمه -1-2

اند تا بتوانند روند رو بر طبعیت بوده و تلاش نمودهبشر از ابتدای پیدایش تا کنون، همواره در فکر غلبه 

های منابع برخی از مشکلات از جمله محدودیت در غلبه بر طبیعت را حفظ نمایند. بروزبه رشد خود 

 های اخیر، منجر به تجدید تفکر در این زمینه شده استهای زیست محیطی در سالطبیعی و آلودگی

 (.1390)محمدیان و ختایی، 

هان خیر در سراسر جدر بین اقدامات گسترده جهت حفظ محیط زیست، جنبش خرید سبز که در دهه ا

 کنند، باز اندیشی نمایندی محصولاتی که خریداری میبارهکنندگان درفته باعث شده که مصرفحضور یا

بیشترین تمرکز خود را بر تعادل اکولوژیکی زمین و بقا در آینده (. بازاریابی سبز 1390قی و خلیل، )حقی

کنندگان از طریق خرید محصولاتی ع مصرف(. در واق1393و پروینچی،  ) زند حسامی قرار داده است

توانند کمک قابل توجهی به حفاظت از محیط زیست ی محیط زیست زیان کمتری دارند میکه برا

 (.1393نمایند )محمدیان و بخشنده، 

 1های مختلفی از مسائل بزرگی مثل انرژی سبزدر شاخه تواندتر و سبزتر میای امنرفتن به سمت آینده

ل بزرگ و ز طبیعت افراد حفاظت کند. در مسائادی و نیازهای روزانه ظهور پیدا کند و ال عتا مسائ

های غیر دولتی فعال در زمینه محیط زیست اجتناب ها و سازمانهانی همانند انرژی سبز حضور دولتج

حال در باشد. با این برای رسیدگی به این فعالیت ها میناپذیر است و نیازمند یک برنامه بسیار دقیق 

های سبز مترین عامل آگاهی و پذیرش فعالیتها است، مههای آناردی که مرتبط به افراد و عاداتمو

 (2012)مردانه و همکاران  ها و سبک زندگی مختلف استکنندگان در فرهنگتوسط مصرف

فزاینده  های زیست محیطی همچنین رشدرویه از منابع و افزایش آلودگیو بیبه دلیل استفاده نادرست 

داشتن زمین ایجاد شده است. بنابراین، این ای در ارتباط با تمیز نگهجمعیت جهان، مشکلات عمده

تغییرات، کشورها را در کاهش آلودگی ناشی از تولید و مصرف محصولات به ازای افزایش هزینه کسب 

                                                                    
1 - Green energy 
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ن بهره جویند، آند از توانها میلذا یکی از راهکارهایی که  شرکت و کار به چالش کشیده شده است.

ها است. این پژوهش به دنبال بررسی عواملی است که بر وفاداری به کننده و رفتار آنتوجه به مصرف

 باشد.سبز توسط مصرف کنندگان موثر است می محصولات

حیطه موضوع مورد مطالعه آشنا  های قبلی و همچنین بااین فصل از تحقیق خواننده را با کارها و زمینه

شود. در بخش اولیه مطالعه مبانی نظری موضوع و در بخش کند. این فصل به دو بخش تقسیم میمی

دوم پیشینه تحقیق و مطالعات صورت گرفته در حوزه کاری هر یک از متغیرها پرداخته شده است. در 

 شود.نهایت به جمع بندی فصل پرداخته می

 مبانی نظری -2-2

 ری به برندمبانی نظری پیرامون وفادا-1-2-2

در  )در خرید یا توصیه خرید( که فرد وفاداری به برند  عبارت است از واکنش رفتاری تقریبا متعصبانه

گیری و ارزیابی های تصمیمشود در فراینددهد و رفتار وی موجب میطول زمان به یک برند نشان می

ری پیدا کند. این واکنش تابعی از ای به آن نام تجاهای تجاری دیگر، گرایش ویژهوعه ناماز میان مجم

(. وفاداری به برند احتمال 2001، 1)چادهوری و هالبروک ندهای روانشناختی و ذهنی فرد استفرای

راتی رویگردانی نکردن از یک برند به برندی دیگر است. به ویژه در مواقعی که آن برند با برخی عوامل تغیی

 (. 1392و نصابی، )انصاری  کندرا در کالا و قیمت ایجاد می

شود، رویکرد نگرشی احساسات مختلف در شخص تعلق عاریف وفاداری دو رویکرد دیده میدر اغلب ت

س درجه وفاداری مشتری را مشخص احسا کند اینه سازمان، خدمات و کالا ایجاد میخاطری نسبت ب

غات مثبت دهان به های وفاداری نگرشی شامل تبلیمقیاس ل شناختی است.کام نماید که به طورمی

دهان، تمایل به توصیه و تشویق دیگران به استفاده از کالا و خدمات است؛ رویکرد رفتاری تمایل مشتری 

خدمات و تولیدات عرضه کننده خدمات و حفظ ارتباط با عرضه کننده کالا و خدمات  ربرای خرید مکر

                                                                    
1 - Chaudhuri & Holbrook 
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است که شامل مفهوم ه دداری ارائه ش(. همچنین، تعریف دیگری از وفا1390)قره چه و دابوییان،  است

شود: وفاداری، تعهدی عمیق به خرید دوباره محصول یا استفاده از خدمتی برتر در تعهد مشتری می

های بازاریابی رغم وجود تاثیرهای محیطی و اقدامآینده است که به معنای خرید دوباره از یک برند علی

 کاران(.)موسی خانی و هم رقبا برای تغییر رفتار است

های مصرف کنندگان به نام تجاری تعریف نموده ( وفاداری مشتری را بصورت دلبستگی1991) 1آکر

ها و مفاهیمی را وارد عرضه برند سازی نمود. است. دیوید آکر به عنوان پدر بازاریابی نوین نخست واژه

اک شده و وفاداری مشتری. از دیدگاه او یک برند قوی دارای چهار بعد است: آگاهی، تداعی، کیفیت ادر

)آکر،  کند ابتدا باید هر کدام از این ابعاد را درک کردکه ارزش ویژه برند را تسریع می برای فهم آنچه

گرایی به یک برند است؛ که بعنوان (. وفاداری مشتری یک دیدگاه نگرشی به عنوان تمایل و کانون1992

دهد. اشاره به این نکته ن برند تحت سلطه قرار مییک انتخاب اولیه شخص را برای گرایش به خرید آ

یکی از مهمترین  باشد. وفاداری مشترینمیضروری است که تکرار خرید نشانه کافی از وفاداری مشتری 

)مومنی و همکاران،  ای از وجود ارزش ویژه به برند استمزایای خلق تصویر ذهنی مثبت بوده و جلوه

افتد که مشتری قویا احساس کند سازمان مورد نظر به بهترین وجه می(. وفاداری زمانی اتفاق 1389

از ملاحظات  ایآنها را برطرف کند، به طوری که سازمان رقیب از مجموعهتواند نیازهای ممکن می

، 2)شوماکر و لویس مشتریان خارج شده و آنها منحصرا به خریداری از سازمان مورد نظر خود اقدام نمایند

1999) 

به نام و نشان تجاری، نوعی تجربه پایدار، تعهد احساسی و تلاش برای آرزوی احساس هویت تعهد 

مستمر با یک نام و نشان تجاری است. بنابراین تعهد مشتری، چیزی عمیق تر از تکرار خرید )وفاداری( 

فزایش ( اظهار می کند که نام و نشان تجاری قوی با کیفیت بالا، به ا1991آکر ) از یک شرکت است.

های لات و ارتباطات بین مشتری و عرضهشود و در نتیجه، افزایش تعامتعداد مشتریان متعهد منجر می

                                                                    
1 - Aaker  
2 - Shomaker & Lewis 
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شرکت به بازار یا نام و نشان تجاری را به دنبال دارد. در نهایت، نام و نشان تجاری اولویت نهایی مشتری 

وی ؛ بنابراین تعهد مشتری، آرزدهدبرخی موارد شخصیت آنها را شکل میشود و باورهای مشتری در می

ای ارزشمند با نام و نشان تجاری یا سازمان است که به طور مستقیم مستمر مشتریان برای حفظ رابطه

 (.1390)عبدالوند و نیکفر،  اردگذعهد بر پیامدهای معامله تاثیر مییا غیر مستقیم از طریق ت

باشد. تعهد استمرار به عنوان احساسات میزه تعهد استمرار و تعهد عاطفی تعهد، مشتمل بر دو سا

تر تر و عاطفیاطفی، نسبت به تعهد استمرار، داغشود. تعهد عیف فرد نسبت به یک برند تعریف میضع

آید و نتیجه آن کت شخصی مشتری با شرکت به دست میاست که از طریق روابط متقابل و مشار

ترین تعهد را باید یکی از مهم (.2006و همکاران، 1)گاستافسون  بالاترین سطح از اعتماد و تعهد است

 متعهد (. در دوره حاضر،1391)جعفرپیشه،  های لازم برای رسیدن به رابطه دوسویه و پایدار برشمردفراز

شود که رتباط موثر با وی باعث میکرده و رشد دادن مشتری و ا کردن مشتری جایگاه ویژه ای پیدا

 همکار و در خارج از سازمان، حامی و طرفدار آن باشند. مشتریان یک سازمان در داخل

 مبانی نظری پیرامون بازاریابی اجتماعی -2-2-2

های دانش بازاریابی به شمار ها ، بازاریابی اجتماعی را به عنوان یکی از شاخهبسیاری از مدیران سازمان

د مباحث دیگر بازاریابی نظیر رفتار اند که مبحث بازاریابی اجتماعی ماننآورند. آنها بر این عقیدهمی

های ترفیعی و تشویقی باید در کننده، مدیریت توسعه محصولات جدید قیمت گذاری و فعالیتمصرف

حوزه بازاریابی تجاری مورد بررسی و مطالعه قرار گیرد. بنابراین از نقطه نظر آنها حوزه مستقلی تحت 

شود که گیری شاید از آنجا ناشی میاین استدلال و نتیجهعنوان بازاریابی اجتماعی وجود خارجی ندارد. 

بازاریابی اجتماعی کاربرد فنون بازاریابی اجتماعی برای تحقق اهداف و مقاصد اجتماعی است و بازاریابی 

پذیرد و از دانش و تجربه کافی در اجتماعی در درجه نخست اصول و مفروضات بازاریابی تجاری را می

جاری برخوردارند. حقیقت امر این است که مطالعه بازاریابی اجتماعی به عنوان یکی از زمینه بازاریابی ت

                                                                    
1 - Gustaffsson 
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وابسته به بازاریابی تجاری صحیح نیست زیرا که بازاریابی تجاری، از نظر اهداف، مقاصد و های حوزه

 های بارز و چشمگیری با آن دارد.سازماندهی تفاوت

در این حوزه کند شناخته شده افراد اکتفا نمیی جسمانی و مادی بازاریابی اجتماعی تنها به تامین نیازها

های مناسبی برای حل شود با استفاده از فنون بازاریابی تجاری راهکارها و بدیلعلمی جدید کوشش می

مشکلات و مسائل اجتماعی، پیشنهاد و اهداف و مقاصد اجتماعی نظیر ارتقا سطح بهداشت و رفاه 

های افراد اجتماع داده شود به بیان دیگر بازاریابی اجتماعی تنها نیازها و خواسته مشتری در جامعه ترویج

دهد، بلکه هدف و مقصد بالاتری دارد و آن این است که را از طریق فرایند مبادله مورد تایید قرار نمی

ترغیب  بازاریابی اجتماعی این است که به جلب بر رفتارهای فردی و اجتماعی تاثیر بگذارد. وظیفه

مشتریان به خرید بیشتر کالاها و خدمات تولیدی این نکته را بیاموزند که مردم چه کالاهایی را باید 

های اصلی آنها چیست. بازاریابی اجتماعی خدمت به عموم مردم و مبنایی برای بخرند و نیازها و خواسته

 ارائه خدمات و امکانات رفاهی است.

ها و مفروضات و مفاهیم مطرح اجتماعی ریشه در واقعیت دارد و روش توان ادعا کرد که بازاریابیمی

شده در آن پشتوانه منطقی و عقلایی دارد. از طرف دیگر باید گفت که هر چند بازاریابی اجتماعی و 

، ابزارها و روشهای بازاریابی اجتماعی تنها با بررسی و مطالعه تجاری از نظر اهداف، وظایف، کارکردها

آیند و باید به مطالعه و بررسی موشکافانه و هوشمندانه بازاریابی اجتماعی اجتماعی بدست نمی بازاریابی

 های مناسب آن پرداخته شود.و ارائه راهکارها و بدیلی

بازاریابی اجتماعی به پیشبرد اهداف اجتماعی و رفاهی و ارتقاء میزان رفاه مشتری و جامعه توجه دارد. 

ها و حقایق عینی بسیاری را مورد صد و نیات اجتماعی لازم است، فنون، روشبرد مقاشبرای تحقق و پی

دهند. توجه قرار دهیم. این حقایق و واقعیات انکار ناپذیر، بخش قابل توجهی از دانش منطق را تشکیل می

ی بازاریابتوار و محکمی برای سهای علمی، پایه و بنیان اواقعیت این است که منطق همانند سایر حوزه

 (.1394)خیری و مصلی،  سازدماعی فراهم میاجت
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شده برای اثرگذاری  های در نظر گرفتهاجرا و کنترل برنامه ،یابی اجتماعی عبارت است از طراحیبازار

 ارتباطات، ،گذاریقیمت ،ریزی محصولهای اجتماعی و شامل ملاحظات برنامهبر قابلیت پذیرش ایده

 0(1971، تلر و زالتمناک) تتوزیع و تحقیقات بازاریابی اس

طراحی و توزیع  اجتماعی مفهوم فراتر از یک تحقیق، ( بازاریابی1985یف ریچارد مناف )طبق تعر

تواند در برگیرنده ارائه تراتژی اجتماعی است و میپخش و نوآوری یا ایجاد و اجرای یک اس محصول،

محدود کردن  )نمک ید دار(، صولاصلاح مجدد مح )نمک خوراکی آبزدایی شده(، یک محصول جدید

)عملکرد  تغییر ساختار در موسسات موجودو بهبود و  سقط جنین( )سیگار، مصرف یک محصول

 باشد. بیمارستان ها(

ی خود را به این صورت ارتقا داد: نوشت تعریف اولیه (1989)1ای که با همکاری روبرتوکاتلر در مقاله

ها به دیریت تغییر اجتماعی شامل طراحی، اجرا و کنترل برنامهمبازاریابی اجتماعی ابزاری است برای 

 (1991تلر و روبرتو، اک) های هدفایده یا عملکرد اجتماعی در گروه هدف افزایش قابلیت پذیرش یک

بی اجتماعی است که بازاریا (1995)2تعریف اندرسونشود، یفی که غالبا به آن استناد مییکی دیگر از تعار

 ،یبرنامه ریز ،بازاریابی تجاری به منظور تحلیل هایبه کارگیری تکنولوژی ؛ف می کندرا چنین تعری

های طراحی شده به منظور اثرگذاری بر رفتار داوطلبانه مخاطبین به هدف بهبود اجرا و ارزیابی برنامه

ی تجاری تکیه های بازاریابی اجتماعی و بازاریاباندرسون در تعریف خود به تفاوت رفاه فردی و اجتماعی.

 دارد:

 .هدف نهایی بازاریابی اجتماعی سود رساندن به افراد یا جامعه است و نه بازارها 

  ،اثرگذاری بر رفتار و در اغلب موارد ایجاد تغییر در رفتار است.روش اصلی بهبود رفاه 

 .مخاطبین هدف در فرایند بازاریابی اجتماعی نقش اساسی دارند 

                                                                    
1 -  Roberto 
2 -  Anderson 
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 شود.انتفاعی واقع میهای غیرزه فعالیت دولت و سازماناساسا حوابی اجتماعی از دیدگاه اندرسون بازاری

جوی تبلیغ برای یک سازمان خاص و افزایش وبازاریابی اجتماعی در جست ،برخلاف بازاریابی تجاری

در عوض آنان به دنبال ایجاد مزایای مثبت اجتماعی و پیش گیری از مشکلات اجتماعی سود مالی نیست. 

 (. 1،2008و تولدنو یمک) از رفتار انسان هستند ناشی

های بازاریابی بر به صورت استفاده از اصول و تکنیکبازاریابی اجتماعی را  (2002کاتلر و همکارانش )

اصلاح یا ترک داوطلبانه یک رفتار برای رسیدن  ،به منظور پذیرش، امتناع اثرگذاری بر مخاطبین هدف

 اند.عی تعریف کردهیا اجتما به سود فردی،گروهی

یک تکن ،به کارگیری مفهوم بازاریابی ( از بازاریابی اجتماعی چنین است:2003تعریف دوناون و هتلی ) 

های تغییر اجتماعی در دستیابی به تغییرات رفتاری فردی و تغییرات بازاریابی تجاری و سایر تکنیک

 گار است.ساختاری اجتماعی که با اعلامیه حقوق بشر سازمان ملل ساز

اعی بازاریابی اجتم اخرین و کامل ترین تعریف بازاریابی اجتماعی توسط کاتلر و لی صورت گرفته است:

های بازاریابی را برای ایجاد برقراری ارتباط و ارائه ارزش به منظور فرایندی است که اصول و تکنیک

 سلامت عمومی،ن سود جامعه، گیرد که هدف آن تامیرفتارهای مخاطبین هدف به کار می اثرگذاری بر

 (.1392)چارستادوکاوه، باشدمحیط زیست می ایمنی،

 مبانی نظری  پیرامون هنجارهای ذهنی مشتریان -3-2-2

اش در مورد اینکه باید یا نباید رفتاری انجام دهد به عقیده شخص در مورد افکار قبلیهنجارهای ذهنی 

یک فرد در شبکه اجتماعی خود  شود.پذیرش یک رفتار میبرای انجام یا مربوط شده و باعث انگیزش او 

این است که افراد پیرامون یک فرد اعم از پدر، مادر، دی تاثیر خواهد پذیرفت که گویای از اشخاص متعد

رهبران مذهبی، رهبران سیاسی همگی در نظریات و رفتارهای او تاثیر دارند. ممکن است بعضی از مردم 

                                                                    
1 - Mckie & Toledano 
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ا انجام دهد و در مقابل برخی نیز از او بخواهند که آن کار را انجام ندهد. در از شخص بخواهند کاری ر

اینجا شخص مجبور است فشارهای متضاد از طرف افراد مختلف را متعادل سازد که ممکن است برخی 

های کرد وی به میزان زیادی به خواستهموافق و برخی نیز مخالف خواسته او باشند و احتمالا نوع عمل

 خواهد داشت. عنی برای آن شخص مهم هستند، بستگیی که نفوذ زیادی دارند، یافراد

(، هنجارهای ذهنی، بازتابی از فشار اجتماعی است که توسط 1975)1مطابق با تئوری فیشن و اجزن

گویای این  ذهنی دهد. در حقیقت، هنجارهایو یک رفتار مشخص را شکل می شخص ادراک شده

) به  گیردز افراد مهم در زندگی اش قرار میت تاثیر رفتار و گفتار برخی اهستند که چطور مشتری تح

های ذهنی ..(. به عبارت دیگر، هنجار.ران و عنوان مثال، افرادی مانند اعضای خانواده، دوستان، همکا

د کننفرد، یک رفتار معین را تایید می بیانگر ادراک شخص در این مورد هستند که آیا افراد مهم از نظر

کند آیا عی یا باورهای دیگران که مشخص میراک شخص از فشارهای هنجارهای اجتمایا خیر؛ یعنی اد

خص شخص باید آن رفتار را انجام دهد یا نه. به دیگر سخن، هنجارهای ذهنی به میزان آگاهی یک ش

جار ذهنی اشد. در تئوری عمل منطقی، هنیی شخص مورد قبولش وابسته میی مهم و برجستهاز عقیده

های مراجع خاص( در های هنجاری )انتظارات درک شده از طرف افراد یا گروهفرد، حاصلضرب باور

 باشد.تار هدف با وجود این انتظارات میانگیزش فردی برای انجام رف

ع رفتار، کننده در پیش بینی قصد انجام رفتار، متناسب با نونقش این عامل تعیین رود کهانتظار می

شامل عناصر شناختی  های فردی اشخاص متغیر باشد. هنجارهای ذهنیو بر اساس تفاوتموقعیت 

اند. مدل )از نظر فرد( شکل گرفته شخاص مهمی اد که بر پایه انتظارات قضاوت شدهباشنبسیار قوی می

ازه گیری دارد که نگرش و نیز هنجارهای ذهنی، تاثیر دیگران بر رفتار را اندآجزن بیان می "پی. بیتی. "

می کند. اگر انتظارات اجتماعی این باشد که مردم باید رفتار مورد بحث را انجام دهند، در آن صورت 

د که انهای قبلی به این نتیجه رسیدهپژوهش احتمال بیشتری وجود دارد که فرد آن رفتار را انجام دهد.

                                                                    
1 - Fishbein & Ajzen 
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تری صرف کننده نقش مهماری یک مها، در پیش بینی مقاصد رفتهنجارهای ذهنی نسبت به نگرش

دارند. اگر مصرف کنندگان معتقد باشند که طرز فکر دیگران در مورد محصولات سبز خوب است، قصد 

 بیشتری برای خرید این محصولات پیدا خواهد کرد و نسبت به آن وفادارتر است.

 ی سبزمبانی نظری پیرامون ارزش درک شده -4-2-2

بسیاری  از محققان  (.1،2006هارتمن و آپالازا ایبنزی) د سبز استارزش سبز جزء مهمی از موقعیت برن

.کلر و  2012چان، چن و به عنوان مثال؛) انداز یک چشم انداز سبز  توسعه دادهکننده را مصرف ارزش

کننده از مزایای خاص را به عنوان ارزیابی کلی مصرفی سبز ها ارزش ادراک شدهآن(. 2011)  همکاران

انتظارات پایدار و نیازهای کننده، زیست محیطی مصرفهای خدمات که بر اساس خواسته یاحصول یک م

ی سبز ارزیابی ذهنی است ه عبارت دیگر ارزش درک شدهب کنند.اند تعریف میسبز که دریافت کرده

 ارزش درک شده سبز گیرد.می کنندگان قرارو نیازهای سبز مصرفانتظارات  ها،حت تاثیر خواستهکه ت

ها کنندگان و مارکاست و به توسعه ارتباط بین مصرف سبز نشان داده اثرات مثبتی بر روی اهداف خرید

سبز ی کند. از این رو رویکرد ارزش درک شدهش رضایت سبز و اعتماد سبز کمک میاز طریق افزای

ط بین به منظور تسهیل ارتبا سبز مناسب است.کننده با برند برای بررسی رفتار خرید مصرف

یک عملکرد کاربردی و موقعیت عاطفی  (2005های سبز هارتمن و همکاران )کنندگان و برندمصرف

رکیبی برای پیش بینی نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات سبز انجام دادند و متوجه شدند که ت

حصول سبز  کند که بیشترین تاثیر ادراکی از مملکردی و مزایای احساسی تضمین میهای عاز ویژگی

 .را داشته باشد

کنند تا توسعه ای عملکردی و احساسی را دنبال میکنندگان هر دو مزایاین حقیقت دارد که مصرف

ودمندی و احساسی و علاوه بر این مزایای س سبز مصرف کنندگان را درک کنند درک شده ارزش کلی 

                                                                    
1 - Hartmann & Apaolaza 
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های بر ارزیابی یک شرکت و مارک جامعهکنندگان مربوط به تعهد اخلاقی شرکت به و انتظارات مصرف

 (2015، 3مزاسکارو  2.لئونیدو 1،1997)کریر آن تاثیر می گذارد

بنگاه و سطح بالایی -دهد که یک تاثیر مثبتی بر روابط مصرف کنندهافشای اطلاعات نشان می ،در نتیجه

کت به صورت از ارزش یک شر تواند درک مشتریان رامی )شفافیت سبز( فیت محیطی درک شدهاز شفا

 .(2010، 4اچوری و )واکارو و مسئولیت اجتماعی افزایش دهد هایفعالیت

ارزش ادراک شده ی سبز منافع درخشش گرم و شفافیت سبز رانندگان کلیدی  ،منافع زیست محیطی

)تریسی و ورسم  ارزش مشتری نیز به عنوان یک ابزار موثر برای بدست آوردن تمایز ،علاوه براین هستند.

: وانگ 2007 ،6تیو کلگ تیاسم) کننده قوی مورد توجه قرار گرفته استو ایجاد روابط مصرف (5،9931

ه طور کلی یک شرکت کنندگان بکه مصرفهمکاران استدلال می کنند و 8ماینان .(2004و همکاران، 7

رابطه  ،حال این با .(1999 ،و همکاران انینما) ها صادقانه و وفادار استگیرند که با  آنرا به خدمت می

هند که این رابطه دمحققان نشان می قابل بحث است.رفتار اخلاقی و وفاداری به برند، مستقیم بین 

 شودمتاثر می (تاثیرگذاری)مثل اعتماد و  های ارتباطیکننده و سازهدرک شده مصرفتوسط ارزش 

 .(2012و همکاران،  10نگیس. 2005و همکاران، 9سالمون)

، ارزش درک شده به سطحی از کیفیت محصول و قیمت (1997)11ون و اسپرینگپترسطبق تعریف 

توان گفت که ارزیابی کلی سود خالص بدست آمده برای مصرف کننده شود و میپرداخت شده اطلاق می

                                                                    
1 - Creyer  
2 - Leonidou 
3 - Skarmeas 
4 - Vaccaro & Echevrri 
5 - Treacy & Wiersema 
6 - Smith & Colgate 
7 - Wang 
8 - Maignan 
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10 - Singh 
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های از یک محصول یا خدمت، بین آنچه دریافت شده است و آنچه پرداخت شده است، بر اساس خواسته

 گان، انتظارات پایدار و نیاز سبز .نندکزیست محیطی مصرف

های که به درک ارزش یک ای از ویژگی( ارزش ادراک شده را مجموعه2010)  و همکاران 1اشتون

 شود. اند که منجر به افزایش قصد خرید محصول میانجامد تعریف کردهمحصول می

 گرمحیطی سودمند زیست ظری پیرامون مزایایمبانی ن -5-2-2

نها بر روانشناسی( هنگام ارزیابی تاثیر آ( بر دو نوع مزایای )سودآوری و 2013) 2یستالیکرو  ستایپاپ

 به عنوان یک ویژگی ضروری گرارزش درک شده مشتری تمرکز کردند. مزایای زیست محیطی سودمند

مغان ها به ارمتعارف را بیشتر از دیگر جایگزینهای ه ویژگیک شود،از برندهای سبز در نظر گرفته می

کنند یعنی محصولی با ویژگی صرف، مزایای عملکردی را دنبال میآورد. مصرف کنندگان در هنگام ممی

دهد که تحقیقات نشان می(. 1993، 4و فورمن رامی. س1996، 3لارسن چیب) های سازگار با محیط زیست

:  2002ران ،و همکا 5کرب) رابطه مثبتی بین عملکرد محصول و ارزش درک شده مشتری وجود دارد

ارزش درک شده سبز بیشتر بر روی انتظارات  (. 1998و همکاران ،7: سیروی  1998و همکاران ، 6دود

رود که مزایای عملکردی قابل توجهی تاثیر بنابراین انتظار می کند.رکز میمحیطی و نیازهای سبز تم

 ر ارزش درک شده ی سبز داشته باشد.د

 یای درخشش گرممبانی نظری  پیرامون مزا -6-2-2

ن تمایل کنندگامصرف دهد.از مصرف  محصول سبز به ما دست میدرخشش گرم حس خوبی است که 

های سازگار با محیط زیست دارند بخرند تا احساس های سبزی که ویژگیدارندکه هنگام خرید مارک

                                                                    
1 - Ashton 
2 -  Papista & Krystallis 
3 - Bech Larsen  
4 - Sriram & Forman 
5 - Baker 
6 - Dodds 
7 - sirohi 
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 گامی که مشتریاناین نتیجه و رضایت اخلاقی هن .( 2008 ،1یاوزاک و کریب کتیپ) خوبی داشته باشند

ها به اساسا، درخشش گرم به وسیله شرکت گیرند بدست می آید.برای خرید برندهای سبز تصمیم می

 شود.های آن به وسیله مشتریان میبه ارزیابی مثبت یک شرکت و مارک شود و منجرمشتریان داده می

 مبانی نظری پیرامون شفافیت سبز -7-2-2

تاثیرگذاری بر یست و مسائل اخلاقی و اجتماعی یک عامل حیاتی در تعهد اخلاقی شرکت به محیط ز

. شفافیت (3،2014رتاو: لا2،2012)برونک است کنندگان  یک شرکت و برندهای آنارزیابی مثبت مصرف

حیطی را ارائه های زیست مبه وضوح اطلاعات مربوط به سیاست ای که در آن برندهای سبزسبز به شیوه

دهد که محیط را تحت تاثیر قرار میمحصولات در مورد چگونگی فرایند تولید می دهند و همچنین 

های غیر ی سبز قیمت بالاتری نسبت به مارک(. از آنجایی که برندها3020،  4اگرت و هلم) اشاره دارد

. گیری سبز دارندهای تصمیمتر برای تسهیل پروسهیقمصرف کنندگان نیاز به اطلاعات دق ،سبز دارند

 های سبز را درک کنندهای طرحهای شرکتکند تا انگیزهیت سبز به مصرف کنندگان کمک میافشف

تر از ابتکارات . این درک عمیق(1993 7تیس .2003 ، 6تاپسکت و تیکل  2008 ، 5وتاسیو  نولدزیر)

کت در رفتار محیط زیستی تاثیر کنندگان برای مشارها به نوبه خود، بر تمایل مصرفسبز شرکت

عات و ارتباطات مرتبط فراهم کنندگان با اطلااگر یک برند، مصرف (.2010 ،یاکرورواکرو و گذارد )یم

های ذاتی د که اقدامات شرکت به سمت انگیزهشوای باعث مین شفافیت سبز درک شدهچنی ،کند

افزایش  ارزش سبز آنهاکند و ادراک کنندگان را برآورده میهدایت شود و این انتطارات سبز مصرف

 (.1999و همکاران،   9ینی؛ سوئ2003و همکاران،  8؛ گرال1991و همکاران،  )دودس خواهد یافت

                                                                    
1 - Pickett Baker & Ozaki 
2 - Brunk  
3 - Lavorata 
4 - Aggert & Helm 
5 - Reynolds & Yuthas 
6 - Tapscott & Ticoll 
7 - Teas 
8 - Grewal 
9 - Sweeney 
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انجام پژوهش حاضر نیز برمبنای در ( آمده است، 2-1تعاریف این متغیرها که مطابق جدول شماره )

 .همین تعاریف مورد استفاده قرار گرفته است

 : تعریف متغیرهای پژوهش1-2جدول

 ردیف عنوان متغیر عریفت منبع

 1999 وریال

 ایمحصووول  کیمجدد  دیخر یبرا یتعهد قو کیبه  یوفادار

که همان  یبه صوووورت شوووودیمطلاق ا ندهیخدمت برتر در آ

بالقوه  یابیبازار یهاو تلاش راتیتاث رقمیمحصول عل ایمارک 

 گردد. یداریرقبا خر

  

 موسی خانی و همکاران

ستفاده از وفاداری، تعهدی عمیق به  صول یا ا خرید دوباره مح

خدمتی برتر در آینده اسووت که به معنای خرید دوباره از یک 

قدام های محیطی و ا تاثیر ند علیرغم وجود  یابی بر بازار های 

 رقبا برای تغییر رفتار است

 

 

 

 

 1389مومنی و همکاران، 

وفاداری مشوووتری یک دیدگاه نگرشوووی به عنوان تمایل و 

ک برند اسوووت؛ که بعنوان یک انتخاب اولیه گرایی به یکانون

شوووخص را برای گرایش به خرید آن برند تحت سووولطه قرار 

 دهد.می

 1 وفاداری به برند

 1991آکر 
ستگی صورت دلب شتری  ب صرف کنندگان به وفاداری م های م

 شود.نام تجاری تعریف می
  

 (1392انصاری و نصابی )

مال رویگردانی نکر ند احت به بر فاداری  به و ند  یک بر دن از 

برندی دیگر اسوووت. به ویژه در مواقعی که آن برند با برخی 

 .کندعوامل تغییراتی را در کالا و قیمت ایجاد می
  

 1394خیری و مصلی، 

بازاریابی اجتماعی به پیشبرد اهداف اجتماعی و رفاهی و ارتقاء 

میزان رفاه مشتری و جامعه توجه دارد. برای تحقق و پیشبرد 

ها و حقایق د و نیات اجتماعی لازم است، فنون، روشمقاص

عینی بسیاری را مورد توجه قرار دهیم. این حقایق و واقعیات 

انکار ناپذیر، بخش قابل توجهی از دانش منطق را تشکیل 

های دهند. واقعیت این است که منطق همانند سایر حوزهمی

اجتماعی علمی، پایه و بنیان اتوار و محکمی برای بازاریابی 

 سازدفراهم می

  

 

 (1971) لر و زالتمناتک

 

 

 

 

مهاجرا و کنترل  ،یطراح یاجتماع یابیبازار در نظر  یهابرنا

ته گذار یشووووده براگرف قابل یاثر  یهادهیا رشیپذ تیبر 

 ،محصوووول یزیاسوووت و شوووامل ملاحظات برنامه  یاجتماع

 است. یابیبازار قاتیو تحق عیتوز ارتباطات، ،یگذارمتیق

 

 
تووحووقووق اهووداف 

 یاجتماع یابیبازار
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 (1985) مناف چاردیر

                                                          

 

 

 

 

 

 

 

 
 (1995)اندرسون

 

 

 

 

 

 2008و تولدنو، یمک

 

 

 

 
 2003) یو هتل دوناون

 

 

 

 

 

 

 

 یو ل کاتلر

 

 عیو توز یطراح ق،یتحق کیمفهوم فراتر از  یاجتماع یابیبازار

 یاسوووتراتژ کی یراو اج جادیا ای یپخش و نوآور محصوووول،

محصوووول  کیارائه  رندهیتواند در برگیاسوووت و م یاجتماع

 محصوول اصولاح مجدد شوده(، ییآبزدا ی)نمک خوراک دیجد

مک  حدود کردن مصووورف  دار (، دی)ن  محصوووول کیم

س سقطی) سات  رییو بهبود و تغ ن(یجن گار، س ساختار در مو

 باشد. ها( مارستانی)عملکرد ب موجود

 
 
 ، لیبه منظور تحل یتجار یابیبازار یهایوژتکنول یریکارگ به

شده به منظور  یطراح یهابرنامه یابیو ارز اجرا ،یزیبرنامه ر

خاطب یاثرگذار نه م با تار داوطل فاه  نیبر رف هدف بهبود ر به 

 .یو اجتماع یفرد

 
در جسوووت و  یاجتماع یابیبازار ،یتجار یابیخلاف بازار بر

 یسوووود مال شیاسوووازمان خاص و افز کی یبرا غیتبل یجو

 یمثبت اجتماع یایمزا جادیدر عوض آنان به دنبال ا ..سووتین

از رفتار انسووان  یناشوو یاز مشووکلات اجتماع یریگ شیو پ

 هستند.

 یابیبازار یهاکیاز اصووول و تکن اسووتفاده ،یاجتماع یابیبازار

 ،امتناع رش،یهدف به منظور پذ نیبر مخاطب یاثرگذار یبرا

به سوووود  دنیرسووو یرفتار برا کیترک داوطلبانه  ایاصووولاح 

 شده است. فیتعر یاجتماع ای یگروه ،یفرد
 

ماع یابیبازار بارت اسوووت از؛ : یاجت مفهوم  یریکارگ بهع

 رییتغ یهاکیتکن ریو سوووا یتجار یابیبازار کیتکن ،یابیبازار

 راتییو تغ یفرد یرفتار راتییبه تغ یابیدر دسوووت یاجتماع

وق بشوور سووازمان ملل حق هیکه با اعلام یاجتماع یسوواختار

 سازگار است.

 یهاکیاسوووت که اصوووول و تکن یندیفرا یاجتماع یابیازارب

ارتباط و ارائه ارزش به منظور  یبرقرار جادیا یرا برا یابیبازار

گذار ها یاثر تار خاطب یبر رف کار م نیم به  که  ردیگیهدف 

 طیمح ،یمنیا ،، سوولامت عمومسووود جامعه نیهدف آن تام

 باشد.یم ستیز

  

 

2 

 (1975)و آجزن  نیشبیف

 

 

 (2012و همکاران)  یل

به نظر او مهم  یمردمان شوووتریب نکهیادراک فرد درباره ا که 

آنان در  یدهایها و نبادیکنند و او به بایچه فکر م هسوووتند،

 .کنندیرفتار خود توجه م

 یهاشرکت در شبکه یدرباره او برا گرانید نکهیفرد از ا ادراک

 دیخر یها براشبکه نیبحث کردن در ا وفراتر از آن، یاجتماع

 نیافراد مهم ا ایکنند؛ آیمحصوووولات و خدمات چگونه فکر م

تا یکار فرد را  ند یم دی محرک  کیموارد  نیا ر؟یخ ایکن

 شود.یفرد محسوب م یبرا یطیمح

 یذهن یهنجووارهووا

 انیمشتر
3 
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 (2012 )چن و چان ،

مصرف کننده از  یکل یابیسبز به صورت ارز رک شدهدارزش 

که بر اسوووواس  ایمحصوووول  کیخاص  یایمزا مات  خد

و  داریانتظارات پا ,کنند مصوورف سووتیز طیمح یهاخواسووته

شوووود.به یم فیکرده اسوووت تعر افتیسوووبز  که در یهاازین

است که   یذهن یابیسبز ارز یارزش درک شده  گرید یعبارت

سوووبز  یازهووایووانتظووارات، و ن هووا،هخواسوووتوو ریتحووت توواث

 .ردیگیکنندگان شکل ممصرف

  

 (2010و همکاران )  اشتون

های که به درک ای از ویژگیارزش ادراک شوووده را مجموعه

اند که منجر به انجامد تعریف کردهارزش یک محصوووول می

 افزایش قصد خرید محصول می شود.

ارزش درک شوووده 

 زسب
4 

پترسوووون و اسوووپرینووگ 

(1997) 

ش درک شووده به سووطحی از کیفیت محصووول و قیمت ارز

شده اطلاق می توان گفت که ارزیابی کلی شود و میپرداخت 

صول  صرف کننده از یک مح ست آمده برای م سود خالص بد

شده  ست و آنچه پرداخت  شده ا یا خدمت، بین آنچه دریافت 

کنندگان، های زیست محیطی مصرفاست، بر اساس خواسته

 و نیاز سبز.انتظارات پایدار 

  

سن،  چیب س1996لار  رامی. 

 1993و فورمن، 

 یضرور یژگیو کیسودمند به عنوان  یطیمح ستیز یایمزا

ته م یاز برندها  یهایژگیکه و شوووود،یسوووبز در نظر گرف

عارف را ب غان منیگزیجا گریاز د شوووتریمت به ارم  آورد.یها 

را دنبال  یعملکرد یایمصرف کنندگان در هنگام مصرف، مزا

 طیسوووازگار با مح یهایژگیبا و یمحصوووول یعنیکنند یم

 .ستیز

 زیسووووت یایوومزا

 گرسودمند یطیمح
5 

ک کریب کووتیپ  ،یو اوزا

2008 

رند سووبز به ما دسووت ب کیاسووت که از مصوورف  یحس خوب

هد.یم مامصووورف د گان ت ند گام خر لیکن که هن ند  دیدار

دارند  ستیز طیسازگار با مح یهایژگیکه و یسبز یهامارک

 داشته باشند. یند تا احساس خوببخر

درخشوووش  یایمزا

 گرم
6 

 2013اگرت و هلم 

ش تیشفاف ضوح  یکه در آن برندها یاوهیسبز به  سبز به و

 یرا ارائه م یطیمح سووتیز یهااسووتیاطلاعات مربوط به سوو

 ندیفرا یصوووادقانه در مورد چگونگ رشیپذ نیدهند و همچن

د.دهد اشاره دارمیقرار  ریرا تحت تاث طیآن که مح  دیتول  

 7 سبز تیشفاف

 

 



31 
 

 پیشینه تحقیق -3-2

قبای خود نام تجاری سبز یک استراتژی موثر برای بدست آوردن مزایای قابل توجه اقتصادی بیش از ر

(. با این حال ادبیات مطالعات تجربی در زمینه نام تجاری سبز محدود 2005و همکاران،  1بالستر است )

ارزش برند مبتنی بر مشتری در زمینه برند سبز تمرکز قات گذشته بر (. تحقی2016 2وانگ،)  است

( نشان داد که رضایت سبز و اعتماد 2010) چن (.2014و همکاران  3؛ ان جی2008چن،  ) اندتهداش

کنند که ( استدلال می2014کند. ان جی و همکاران )ز کمک مثبتی به ارزش برند سبز میسب

سبز تاثیرگذار است. و برند درک شده کنندگان کیفیت بر تصمیم مصرفهای سنتی برند مانند ویژگی

ها و مطالعات تژیااستر کننده، کیفیت و اعتبار کلی تاثیر قابل توجهی بر ارزش برند سبز دارد.مصرف

تواند موفقیت تجاری برند فرد بودن برند می بسیاری به این امر پی بردند که ارتباطات فعال و منحصر به

حال، اکثریت (. با این 2006،2012؛ هارتمن و آپالاز، 2005کاران، )هارتمن و هم ا تضمین کندسبز ر

های محیطی ه مصرف کنندگان در نگرشهای مرتبط با محصول و مزایای درک شدمطالعات تاثیر ویژگی

یز تماهای سبز و درک ارتباط بین مصرف کنندگان و برند تحقیقاتی که درک کنند.آنها را بررسی می

 کنند ناقص هستند.برندهای سبز رقیب را بررسی می

 پیشینه تحقیقات داخلی -1-3-2

تأثیر آمیخته ( در تحقیقی با عنوان 1389) سیده هدیه تندکار، رحیم رمضانیان، رضا اسماعیل پور محمد

نگی کنندگان خا : مصرفمطالعه موردی) کنندگانگیری خرید مصرفبازاریابی سبز بر فرآیند تصمیم

گیری خرید آمیختوه بازاریوابی سوبز بور فرآینود تصمیم توأثیر ( به بررسیلامپ کم مصرف شهر رشت

ظری و پژوهشی مربوط به های نپس از تشریح پایهپرداختند. کنندگان خانگی لامپ کم مصرف  مصرف

طه از چهار منظور بررسی این راب کننده، بهگیری خرید مصرفسوبز و فرآینود تصمیم بازاریابی

محصول، قیمت، توزیع، ترفیع( استفاده و هر یک از این عناصر نیز با ) عنصرآمیخته بازاریوابی سوبز

                                                                    
1 - Ballester 
2 - Wang 
3 - Ng 
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، بین هر یک از عناصور آمیخته بازاریابی سبز دهد که. نتایج نشان میاستفاده از متغیرهایی تعریوف شد

ی وجوود دارد؛ همچنین مشخص رابطه مثبوت معنوادار کنندگان،گیری خرید مصرفو فرآیند تصمیم

 .شد بین عناصرآمیخته بازاریابی سبز روابط معناداری وجود دارد

کنندگان به مسائل آگاهی از سطح حساسیت مصرف(، در تحقیق خود به دنبال 1390) یخلیل حقیقی و

سائل محیطی میان مشارکت در برنامه اجتماعی مرتبط با بازاریابی سبز و سطح توجه و رعایت م زیست

زیست محیطی در مصارف خود هستند. برای آزمون فرضیه از تحقیق توصیفی پیمایش استفاده گردید. 

کنندگان به محیط زیست و مسائل ناشی از آن حساسیت داشته نتایج هم حکایت از آن دارد که مصرف

نماید اما در رکت میها مشاهای اجتماعی مرتبط با بازاریابی سبز توجه نموده و در آنو به برنامه و طرح

 گیرند.رفتار خرید خود مسائل زیست محیطی را در نظر نمی

رابطه میان عوامل روانی، اجتماعی ( در تحقیقی با عنوان 1390) یمیر ختائ، امحمود محمدیانسپس  

روانوی، اجتمواعی و رسی رابطه میان عوامول به بر (حامی محیط زیست)و رفتار مصرف کننده سبز 

های زیست و رابطه نگرشپرداختند، )حامی محیط زیست( در شهر تهوران  کننوده سبزصورفرفتوار م

محیطی، هنجارهای فردی، اثور بخشوی ادراک شوده توسط مصرف کننده سبز و هنجارهای اجتماعی 

رفتار خرید مصرف کننده سبز، رفتارحفاظتی نسبت  )بازدارنده( با ابعاد رفتواری مصورف کننوده سوبز

محیط زیست و پشتیبانی از اقودامات زیسوت محیطی تأیید شد؛ ولی شواهدی مبنی بر رابطه مستقیم به 

ا درگیری ذهنی بالا نسبت های زیست محیطوی و ابعاد رفتاری مصرف کننده سبز بتری میان نگرشقوی

ن عوامل و ها، ایعد از آزمون فرضیهب. کننده سبز با درگیری ذهنوی پایین یافت نشده استبه مصرف

هوا عبارتنود شدند. برای عوامل روانی و اجتمواعی اولویوتاولویت بندی ابعاد رفتاری از نظور اهمیوت 

ادراک ) بازدارنده(، هنجارهای فردی، اثربخشی  هوای زیسوت محیطوی، هنجارهای اجتماعیاز: نگورش

رتند از: رفتوار خریود مصورف کننوده و اولویت ابعاد رفتاری مصرف کننده سبز عباشده توسط مصورف

 .کننوده سوبز، پشوتیبانی از اقدامات زیست محیطی، رفتارهای حفاظتی نسبت به محیط زیست
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ها کنندگان پرداختند. داده(، به بررسی عوامل منتخب بر قصد خرید سبز مصرف1391) خیری و نخعی

آوری گردید و با استفاده وین جمعاز طریق پرسشنامه میان نمونه چهارصد نفری از میان شهروندان قز

دهد تحلیل گردیدند. نتایج نشان می  spssهای لیزرل ونرم افزارتکنیک مدل یابی معادلات سختاری و از 

های ارتباطات بازاریابی، نگرش مبنی بر ارتباطات بازاریابی که عواملی همچون برندهای سبز، فعالیت

  شده مصرف کننده بر قصد خرید او تاثیر گذار است.بیشتر، دانش زیست محیط و اثربخشی ادراک 

)کیفیت درک شده برند،  ( به بررسی ارزش ویژه برند سبز و سوابق موثر بر آن1393) گلی و همکاران

اعتبار برند، تصویر برند سبز و ارزش درک شده برند سبز( پرداختند. جامعه آماری تحقیق شامل 

الکتریکی کم مصرف در استان گیلان است. جهت تجزیه و کنندگان محصولات الکترونیکی و مصرف

دهد ها نشان میلیزرل بهره گرفته شده است. یافتهنرم افزار  مدل سازی ساختاری توسط ها ازتحلیل داده

که کیفیت درک شده برند سبز با تصویر برند سبز و همچنین با اعتبار برند رابطه مثبت و معناداری دارد 

شده سبز رابطه معناداری ندارد. همچنین نتایج نشان دادکه اعتبار برند با ارزش درک اما با ارزش درک 

شده برند سبز و تصویر برند سبز رابطه مثبت و معناداری دارد اما با ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری 

ابطه معناداری ندارد. ارزش درک شده برند سبز و تصویر برند سبز هم هر کدام با ارزش ویژه برند سبز ر

های واسطه، به غیر از نقش ی نقشنشان داد که همه ی متغیرهای واسطهدارند. سر انجام نتایج درباره

                  واسطه اعتبار برند بر رابطه بین کیفیت درک شده برند و تصویر برند سبز پذیرفته شدند.

( در تحقیقی با عنوان  نگاهی به هویت برند 1393) احمدی و جعفر زاده کناری و بخشی زادهدر ادامه 

ید کننده محصولات لبنی و )مورد مطالعه: شرکت تول و تاثیر آن بر وفاداری برند و ارزش ویژه برند

قرار داده اند. نتایج نفر از مشتریان این شرکت را در تهران مورد بررسی  476های گوشتی کاله( فراورده

ثبت هویت برند در توسعه وفاداری مشتریان نسبت به برند و ارتقای ارزش ها حاکی از تاثیر متحلیل داده

ند و اعتماد علاوه بر این، براساس نتایج، هویت برند تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده از بر ویژه برند بود.

نهایت  وفاداری به برند و در کنندگان دارد و اعتماد به برند بر وفاداری نیز تاثیر مستقیم مثبتی برمصرف
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بر وفاداری به برند  وفاداری به برند تاثیر مستقیم مثبت بر ارزش ویژه برند دارد. البته تاثیر هویت برند

ای ارزش درک شده، رضایت و اعتماد و تاثیر هویت طههای واسمستقیم و از طریق متغیربه صورت غیر

ای ارزش درک شده، رضایت اسطهند بر ارزش ویژه نیز به صورت غیرمستقیم و از طریق متغیرهای وبر

ای ستقیم و از طریق متغیرهای  واسطهمند بر ارزش ویژه نیز به صورت غیرو اعتماد و تاثیر هویت بر

 ارزش درک شده، رضایت، اعتماد،و وفاداری بوده است.

امل ودر تحقیقی با عنوان ع( 1393) امیر پورناصرانی، مین محمدی آلمانی، اکامبیز شاهرودی بعد از آن

دهد پرداختند، نتایج نشان می سبز ندبررسی عوامل موثر بر ارزش ویژه بربه  موثر بر ارزش ویژه برند سبز

ه برند سبز یژبر ارزش و رگذارضایت سبز، وفاداری سبز، اعتماد سبز و تمایل به برند سبز عوامل تاثیرکه 

ما تاثیر ا برند سبز دارد هو تمایل ب سبز یه، رضایت سبز تاثیر مثبتی بر وفادارعلاوبه. روندبه شمار می

همچنین اعتماد سبز، تمایل به برند سبز و رضایت سبز نیز بر وفاداری سبز  د.آن بر اعتماد سبز تایید نش

 .تاثیر مثبت داشتند و در نهایت نیز، تاثیر مثبتی از جانب وفاداری سبز بر ارزش ویژه برند سبز یافت شد

بررسی اثرهای تصویر ذهنی  ( در تحقیقی با عنوان1393) جهانیان رودابه ،صلواتی عادل، شافعی رضا

ی های لوازم خانگ)مورد مطالعه: مشتریان نمایندگی مارک تجاری سبز بر ارزش ویژه مارک تجاری سبز

 تصویر اثرهای شناساییشهرستان سنندج( به بررسی ای های زنجیرهو مشتریان لوازم خانگی فروشگاه

 های لوازم خانگی و نمایندگی مشتریان در سبز بر ارزش ویژه مارک تجاری سبز جاریت مارک ذهنی

دهد تصویر ذهنی مارک ن سنندج پرداختند. نتایج نشان میای شهرستاهای زنجیرهلوازم خانگی فروشگاه

دری اری سبز اثر مستقیم و معناتجاری سبز بر متغیرهای رضایت سبز، اعتماد سبز و ارزش ویژه مارک تج

ی مارک تجاری سبز نیز اثر مستقیمی سبز بر ارزش ویژهگذارد. متغیرهای رضایت سبز و اعتماد می

 دارند. نام تجاری سامسونگ در تصویر ذهنی مارک تجاری سبز بیشترین امتیاز را به خود اختصاص داد.

قیقی با عنوان در تح (1395) بابایی سارا، عرفانی حسن محمد سید، دوستار محمد، بابایی مرجان 

 نگرش بر مؤثر عواملبه تحلیل  سبز خرید قصد و سبز تجاری نام به نسبت نگرش بر مؤثر عوامل تحلیل
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یابی دهد به ترتیب جایگاهپرداختند. نتایج بررسی نشان می سبز خرید قصد و سبز تجاری نام به نسبت

 دانشسبز بر قصد خرید سبز، محصولات سبز بر دانش  از نام تجاری سبز، نگرش نسبت به محصولات 

 به نسبت نگرش بر سبز محصولات یابی جایگاه و سبز محصولات به نسبت نگرش بر سبز تجاری نام از

 نقش سبز تجاری نام به نسبت نگرش و سبز تجاری نام از دانش همچنین .هستند مؤثر سبز محصولات

 .دارند سبز خرید قصد و سبز تجاری نام یابیجایگاه بین میانجی

کنندگان در ارتباط گیری مصرفنقش مزایای شکل ( در تحقیقی تحت عنوان بررسی1396) پراو مسعود

یا سوابق انگیزشی( وفاداری وجود ) چهار عملکردکند که ری نام تجاری پیشنهاد میبا نام تجاری و وفادا

دهند که چگونه ار میردفاعی. و این موضوع را مورد بحث قگرا، دانش، ارزش بیانی و نفس دارد: فایده

)یعنی، وفاداری عاطفی، شناختی و رفتاری( در ارتباط است. نتایج نشان  هر عملکرد با سه بعد وفاداری

هایی شده است که در تحقیقات دهد که رویکردی عملکردی برای وفاداری نام تجاری موجب بینشمی

تری بر خرید مجدد تأثیر مستقیمی دهد که تعهد مشمی های پژوهش نشانیافته گذشته آشکار نبود.

های اعتماد مشتری تأثیری در تکرار ندارد، اعتماد مشتری بر خرید مجدد تآثیر مستقیمی ندارد و جنبه

تأثیر مستقیمی ندارد و تبلیغات شفاهی بر خرید آنها ندارد و درگیری ذهنی بر خرید مجدد مشتریان 

ری تآثیر مستقیمی بر تعهد و اعتماد وی دارد. و خرید مجدد تأثیر مستقیمی ندارد. و رضایت مشت

همچنین درگیری ذهنی مشتری تأثیر مستقیمی بر رضایت مشتریان دارد. و رضایت مشتری بر تبلیغات 

 شفاهی تأثیر مستقیمی دارد.

 پیشینه تحقیقات بین المللی -2-3-2

فی که آیا بازاریابان شامل ( در پژوهش خود با عنوان بررسی اکتشا1998)  مایکت جی و ژاکلین عثمان

ذینفعان در فرایند توسعه محصول جدید سبز هستند؟ به بررسی درک سهامداران آمریکایی و استرالیایی 

پردازد تا تعیین کند که آیا متقاضیان با ر روند فرایند توسعه محصول سبز میدر مشارکت ذینفعان د

ما از تحقیقات نشان داد که بازاریابان لزو نتایج این شوند.تر شامل میین تخصص محیطی گستردها
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ها در آغاز محصولات سبز هستند. و اینکه شرکتگیرند که در حال توسعه ) حتی رقبا( یاد نمی دیگران

روند سبزسازی هستند و مشارکت خارجی برای ایجاد بهبود محیط زیست و در نتیجه توسعه یک مزیت 

 رقابتی محیطی لازم نیست.

 ها یکشرکت مزایای رقابت بر سبز فکری سرمایه مثبت پژوهش خود با عنوان تأثیر( در 2008) چن

 مزایای و سبز فکری سرمایه بین مثبت رابطه تا کرد پیشنهاد را سبز فکری سرمایه - جدید ساختار

 - سبز فکری سرمایه نوع سه که داد نشان مطالعه این تجربی کند. نتایج بررسی را هاشرکت رقابتی

 رقابتی مزایای بر مثبتی تاثیر - سبز ارتباطی سرمایه و سبز ساختاری سرمایه سبز، انسانی سرمایه

 سرمایه نوع سه این میان در سبز ارتباطی سرمایه که داد نشان مطالعه این این، بر ها دارد. علاوهشرکت

 طور به هاآن کوچک همه و متوسط هایشرکت سبز فکری سرمایه نوع ترین است و سهشایع سبز فکری

 خلاصه، طور بودند. به تایوان در الکترونیک و اطلاعات صنعت در بزرگ هایشرکت از کمتر توجهی قابل

 نه کنند،می گذاری سرمایه سبز فکری سرمایه در را خود هایتلاش و منابع از بسیاری که هاییشرکت

محرمانه داشته  کننده مصرف یآگاه و المللی بین دقیق محیطی زیست مقررات روندهای توانندمی تنها

 .آوردمی دست به نیز را شرکت رقابتی مزایای نهایت در باشند، بلکه

(، به بررسی تصویر سبز نام تجاری، رضایت سبز، اعتماد سبز و ارزش ویژه نام تجاری پرداخته 2010) چن

محصولات بوده است. پژوهش حاضر در  2008است. این مطالعه در راستای مطالعات چن در سال 

الکترونیکی در کشور تایوان انجام گرفته است. طی مطالعات مشخص گردید بین چهار عامل رابطه مثبت 

ضایت و معناداری وجود دارد. او نشان داد که سرمایه گذاری بر روی منابعی که باعث افزایش اعتماد، ر

 گردد.ش ویژه برند سبز میباشد برای شرکت مفید است چون موجب افزایش ارزو تصویر نام تجاری سبز 

ی خود به بررسی تأثیر ابزار بازاریابی سبز و تأثیر آن بر رفتار خرید (، در مطالعه2011) ر وحید و رهب

ها، ها، مالایینفر از چینی 250کننده دریکی از شهرهای مالزی پرداختند. بررسی آنها بر روی مصرف

ها، دهد که اعتماد مشتریان به برچسبنتایج نشان می و دیگر نژادهای مردم آنجا انجام گرفت. هندی
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شود های محصولات سبز میبرندها و تبلیغات زیست محیطی باعث بالا رفتن درک آنها در مورد ویژگی

کننده ارتباط مثبت و معناداری دارد و افراد را به سمت خرید محصولات که با رفتار خرید واقعی مصرف

 دهد.یزیست سوق مدار محیط دوست

(، بر روی ارزش ویژه نام تجاری سبز و تأثیر آن بر ترجیح نام تجاری سبز تحقیقاتی 2012موراد و الدین )

ی بین آگاهی سبز با ترجیح نام تجاری سبز مورد را انجام دادند. در این تحقیقات برای اولین بار رابطه

بین اعتماد، رضایت و تصویر برند  یسنجش قرار گرفت. در این تحقیق نشان داده شده است که رابطه

سبز با ترجیح نام تجاری سبز قوی بوده و دو متغیرهای جمعیتی مختلف نیز متفاوت است. هم چنین 

گذاری باشد، به طوری که سرمایهتر از دیگر متغیرها میرابطه بین ترجیح نام تجاری سبز خیلی ضعیف

های قع اثر عوامل روی اولویت با برند سبز برای جنسیتتواند مفیدتر باشد. در وابر روی منابع دیگر می

مختلف متفاوت نبود، در حالی که آن برای سنین مختلف، سطح درامد و سطح آموزش مختلف متفاوت 

 بود.

ای با عنوان تأثیر پیام سبز بر روی خرید و عدم خرید یک نام تجاری ( در مقاله2013) و همکاران 1ویلر

ها حاکی کند. یافتهیک برند سبز و غیر سبز را بررسی میه پذیرش و عدم پذیرش ارائه نمود. این مقال

باشد. باشد و به خاطر ناشناخته بودنشان و تبلیغ اندک میاز آن است که رد برند سبز از روی آگاهی نمی

لیل باشد و همچنین سبز نبودن هم  ددر واقع یک پیغام سبز برای تأثیر بر روی نظر مصرف کننده نمی

گاهی در حافظه یسازد و ساختن جاباشد. این نتایج اهمیت تبلیغات برند را آشکار میرد یک برند نمی

 گردد.برای یک برند، باعث افزایش احتمال خرید آن توسط مشتری می

 فشارهای: سبز اصل اختراعات عنوان به ( در پژوهش خود با عنوان ضرورت2013) و همکاران 2بررون

 که کندمی استدلال نوآوری، ادبیات و نهاد تئوری به توجه بامحیطی،  زیست هایرینوآو و نهادی

                                                                    
1 - Willer 
2 - Berrone et al  
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 تمایل بر مثبت طور به زیست محیط به مربوط مسائل به مربوط هنجارهای و فشار بیشتر تنظیمات

 اختراعات مرتبط ثبت تحلیل و گذارد. تجزیهمی محیطی تأثیر زیست نوآوری در شرکت برای هاشرکت

 متحده ایالات در آلاینده صنایع از شده معامله هاینفربه صورت عمومی شرکت326 زیست محیط با

 هاییشرکت آن در ویژه به آورد، وجود به را نوآوری این تواندسازمانی می فشارهای که هددمی نشان

 ایانهمت از بیشتر نسبتا آلوده هایمثال شرکت عنوان به) دهندمی نشان را بیشتری کمبود شکاف که

 و ترقوی است، بالا دارایی خاصیت که اثر زمانی این که شویممی متوجه ما این، بر . علاوه(صنعتشان

 هنجار. مقابل در قانونی فشار نوع به کند بستهمی بازی را مختلفی هاینقش منابع به دسترسی

 سبز، رضایت شدهدرک  ارزش از رانندگی: سبز وفاداری به سوی ( در پژوهش خود با عنوان2013) چن

 سبز سبز، اعتماد رضایت شده سبز، درک ارزش - داد پیشنهاد را اصلی مفاهیم سبز، چهار اعتماد سبز و

 سبز، شده ادراک ارزش افزایش که داد نشان داد. نتایج قرار بحث مورد را آنها روابط و - سبز وفاداری و

 مطالعه این این، بر دهد. علاوه افزایش را ودخ سبز وفاداری تواندمی مشتریان سبز اعتماد و سبز رضایت

 تاثیر مثبت سبز وفاداری روی بر مستقیم طور به تواندمی تنها نه سبز شده ادراک ارزش که داد نشان

گذارد. می تاثیر مثبت طور به سبز اعتماد و سبز رضایت طریق از نیز مستقیمغیر طور به بلکه بگذارد،

 نتایج .داد انجام را رقابت مدل چهار و اصلی مدل بین تطبیقی تحلیل یک مطالعه این این، بر علاوه

 ارزش از سبز وفاداری و سبز اعتماد سبز، رضایت سبز، شده درک هایارزش است ضروری که داد نشان

 افزایش قصد هاشرکت اگر زیست، محیط عصر جدا باشد. در وفاداری و اعتماد رضایت، درک شده،

 و سبز و رضایت سبز درک شده ارزش افزایش برای را منابع باید دارند، را خود مشتریان سبز وفاداری

 .کنند  گذاری سرمایه خود اعتماد مشتریان و رضایت شده، درک ارزش جای به سبز اعتماد

( در پژوهش خود با عنوان درخشش سبز: اثرات تعاملی تبلیغات سبز و 2014) و همکاران 1نایلاسی

کنندگان، به بررسی اثرات تبلیغات سبز و عملکرد زیست ت در واکنش مصرفرد محیط زیست شرکعملک

                                                                    
1 - Nyilasy et all 
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دهد که اثر منفی عملکرد پردازند. نتایج نشان میهای برند و نیت خرید میر نگرشمحیطی شرکت د

رگ و بدون های بزت سبز در مقایسه با تبلیغات شرکتهای برند در حضور تبلیغاپایین شرکت در نگرش

غات یابد. علاوه بر این، هنگاهی که عملکرد محیط زیست شرکت بالا است ، تبلیافزایش میتبلیغات سبز 

 شود.ها منجر به نگرش نامطلوب برند میسبز و عمومی شرکت

 شده ریزیبرنامه رفتار مدل از گسترده نظریه یک ( در پژوهش خود با عنوان توسعه2014)1چن و تونگ

 نظریه یک توسعه هدف با سبز  به مطالعه هایهتل از بازدید برای کنندگانمصرف قصد بینی پیش برای

 ادعایی اخلاقی تعهد و محیطی زیست هاینگرانی شامل رفتار که ریزیبرنامه تحقیق مدل از گسترده

 سازی مدل از تجربی سبز پرداختند. نتایج هایهتل از بازدید برای کنندگانمصرف قصد بینی پیش برای

 بر مثبتی تاثیر واقع در کنندگانمصرف محیطی هاینگرانی که دهدمی آن نشان  ساختاری معادلات

 به همچنین دارد و شده درک رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای سبز، هایهتل به نسبت آنها نگرش

را  سبز هایهتل از بازدید برای خود قصد روی بر خود نوبه به که خود، شده درک اخلاقی تعهد عنوان

 توانایی یافته توسعه مدل که دهدمی نشان تجربی مطالعه این از حاصل نتایج دهد.قرار می یرتاث تحت

 دارد. یخوب توضیحی

های سازگار با محیط زیست بر ای با عنوان تأثیر شیوه( مقاله2014و همکاران در سال ) 2اینها جونگ

های گردد آیا شیوهن مقاله بررسی میروی تصویر و نگرش مشتریان: در یک محیط کافه ارئه نمودند. در ای

ها از قبیل استفاده از ظروف قابل بازیافت، واقعا در نگرش مشتریان به تصویر سبز سبز رستوران

های سبز درک ؟ مقاله حاضر تلاش کرده است ارتباط بین سه ساختار، شیوهگذاردها تأثیر میرستوران

رستوران، و نگرش نسبت به برند یک رستوران را نشان شده مشتریان، تصویر سبز درک شده از یک برند 

آوری شد. نتایج نشان داد ها در یک کافه در دانشگاه غرب میانه واقع در ایالات متحده جمعدهد. داده

های سبز تأثیر مثبت روی تصویر سبز رستوران دارند و  همچنین تأثیر ادراکات مشتریان از شیوهکه 

                                                                    
1 - Chen & Tung 
2 - Eunha Jeong 
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تواند مشتریان را در ها دارد. علاوه بر این تصویر سبز میسمت رستوران مثبت روی نگرش مشتریان به

توسعه نگرش مثبت به سمت رستوران کمک کند که در نهایت روی تصمیم گیری انتخاب رستوران 

 گذارد.مشتریان تأثیر می

های سبز وهای با عنوان به سمت ترجیحات نام تجاری سبز: تأثیر شیمقاله(، 2014)  و همکاران 1ایرفان

های سبز شامل تصویر نام در عادات خرید در بخش مواد غذایی پاکستان ارائه نمود. در این مطالعه شیوه

باشد. پرسشنامه بین صد نفر از ساکنین محلی تجاری سبز، آگاهی سبز و نگرانی زیست محیطی می

ی که آگاهی نسبت به باشد. کسانبینی انتخاب اول مشتریان سخت و دشوار میتوزیع گردید. پیش

های سبز شامل پرداخت ها در بخش مواد غذایی وجود داشت انتخاب گردید. این مطالعه مدلی از شیوه

کند و رابطه متغیرهای بالا برای افزایش فروش برای یک کالا و افزایش ترجیح مشتریان را پیشنهاد می

متوسط بین آگاهی سبز و ترجیح نام تجاری  دهد. نتایج حاکی از رابطهبین آنها را مورد تایید قرار می

 باشد و تصویر نام تجاری سبز و نگرانی سبز رابطه قوی با نام تجاری سبز دارند.سبز می

ت زیست ( در پژوهش خود با عنوان شرکت اجتماعی و مسئولی2015)5کریگر و 4وپوتر، 3لورد، 2پارسا 

کنندگان های مصرفکنند؟ به بررسی آگاهییکنندگان برای آن هزینه ممحیطی در خدمات: آیا مصرف

پردازند. نتایج محیطی می درخشش گرمنعت های مسئولیت در صو پاسخ به سوالات اجتماعی و شیوه

دهند که سطوح بیشتری نسبت به موسساتی نشان می اکنش مثبتکنندگان وکه مصرف نشان میدهد

یک سازمان با مصرف کنندگان تمایل دارند که  اکثر دهند.مسئولیت اجتماعی را نشان می بالاتری از

ین . اما ایش قیمت نسبتا اندکی داشته باشندافزارفتار سازگار با محیط زیست و مسئولیت اجتماعی 

 یابد.، زیرا افزایش قیمت ها افزایش مییابدتمایل به طور چشمگیری کاهش می

                                                                    
1 - Irfan et al 
2 - Parsa 
3 - Lord 
4 - Putrevu 
5-  Kreeger 
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 از استفاده با سبز محصول مصرف ینیب( در پژوهش خود با عنوان پیش2016)3و مودی 2پاتل و 1پل 

 نگرانی دارای شده که ریزیبرنامه رفتار یافته توسعه منطقی، نظریه اقدام و شده ریزیبرنامه نظریه رفتار

شده و  ریزی برنامه رفتار نظریه اعتباربخشی مطالعه این هدف است را ارائه دادند. محیطی زیست

معقول  نظریه همچنین شده(. و ریزیبرنامه رفتار نظریه متغیرهای گرمیانجی نقش) است  آن گسترش

 که دهدمی نشان تجربی کنندگان در هند است. نتایجمصرف سبز محصول خرید بینی پیش اقدام، برای

 مصرف نگرش است. بیشتر هایبینی توانایی پیش دارای  یافته توسعه شده ریزی برنامه رفتار نظریه

 که حالی در کندمی بینی را پیش خرید قصد توجهی قابل طور به هشد درک کنترل رفتاری و کننده

 رفتار نظریهدهد که متغیر میانجی نتایج نشان می .کندهنجارهای ذهنی قصد خرید را پیش بینی نمی

 دهد. یکرا نشان میسبز  قصد خرید محصولات و زیست محیط به نسبت شده، نگرانی ریزیبرنامه

 دارد،  این درک نقش آن به بخشیدن بهبود در توجهی قابل طور به دجدی مدل در اضافی ساختار

پایدار   جریان اصلی متغیر یک تواند بهدهد و میسبز را نشان می محصولات خرید گیریشکل چگونگی

 تبدیل شود.

نقش مزایای محیطی و شفافیت در پژوهش خود با عنوان  ( 2017جیالین لین،آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)

بز در شکل دادن ارزش درک شده مصرف کنندگان، ارتباط با نام تجاری و وفاداری برند به عنوان س

مزایای زیست دهد که مطالعه موردی محصولات و خدمات سبز را مورد مطالعه قرار دادند نتایج نشان می

و  محیطی سودمندگر و  شفافیت سبز و درخشش گرم از طریق متغیر میانجی ارزش درک شده سبز

 .متغیر خود برند بر وفاداری به برند تاثیر می گذارد

 .مشاهده نمود 2-2خلاصه پیشینه تحقیقات  داخلی و بین المللی را می توان در جدول 

 
 

                                                                    
1 - Paul 
2 - Patel 
3 - Modi 
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 : خلاصه تحقیقات داخلی و بین المللی2-2جدول 
 نتایج پژوهش روش تحقیق مطالعه موردی موضوع پژوهش پژوهشگر و سال

 

نیووان و  رمضووووا

  همکاران

 (1389) 

توواثوویوور آموویووخووتووه 

یابی سوووبز یر  بازار

صمیم گیری  فرایند ت

خووریوود مصوووورف 

 کنندگان سبز

 

کنندگان  مصوورف

مپ کم  خانگی لا

 مصرف شهر رشت

 

صاحبه  توزیع و م

 پرسشنامه

بین هر یک از عناصووووووووور آمیخته 

گیری بازاریابی سووبز و فرآیند تصوومیم

کنندگان، رابطه مثبوووت خرید مصرف

رد؛ همچنین معنوووواداری وجووووود دا

مشوووخص شووود بین عناصووورآمیخته 

بازاریابی سوووبز روابط معناداری وجود 

 .دارد

 

 و خلیلی حقیقی

(1390) 

 

یگوواه  بررسوووی جووا

یابی سوووبز در  بازار

رفتار خرید مصووورف 

 کنندگان

  

ای، پرسوووشووونامه

توووصوووویووفووی و 

 پیمایشی

کنندگان به محیط زیسووت و مصوورف

مسائل ناشی از آن حساسیت داشته و 

های اجتماعی مرتبط طرح به برنامه و

ها با بازاریابی سبز توجه نموده و در آن

نماید اما در رفتار خرید مشووارکت می

ست محیطی را در نظر  سائل زی خود م

 .گیرندنمی

 

 

 

مووحووموودیووان و 

 (1390ختائی )

 

 

مل ر یان عوا طه م اب

جتموواعی و  نی، ا روا

رفتار مصوورف کننده 

حامی محیط )سوووبز 

 (زیست

 

 

مصووورف کننووده 

لات سبز در محصو

 شهر تهران

 

 

پرسووشوونامه ای و 

 نوع از توصوویفی

 همبستگی

طه نگرش های زیسوووت محیطی، راب

وی ادراک  ور بخش هنجارهای فردی، اث

سبز و  صرف کننده  سط م شووووده تو

هنجارهای اجتماعی با ابعاد رفتووواری 

وبز وده س ورف کنن ولی ، تأیید شد مص

شوووواهدی مبنی بر رابطه مسوووتقیم 

ه یان نگرشووو ای زیسووووت قویتری م

محیطوی و ابعاد رفتاری مصرف کننده 

سووبز با درگیری ذهنی بالا نسووبت به 

مصرف کننده سبز با درگیری ذهنووی 

 .پایین یافت نشده است

 

خوووویووووری و 

 (1391نخعی)

 

بررسووی تأثیر عوامل 

منتخووب بر قصوووود 

خریوود محصوووولات 

 سبز

  

ای و پرسووونووامووه

 توصیفی

تایج نشووووان می که عواملی ن هد  د

های ی سوووبز، فعالیتهمچون برندها

یابی، نگرش مبنی بر  بازار طات  با ارت

یابی بیشوووتر، دانش  بازار طات  با ارت

زیست محیط و اثربخشی ادراک شده 

مصوورف کننده بر قصوود خرید او تاثیر 

 گذار است.
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احووومووودی و 

 (1393)همکاران

 

نگاهی به هویت برند 

و تاثیر آن بر وفاداری 

یژه  برنوود و ارزش و

 برند

 

یوود شووورکووت تول

نده محصووولات کن

لوووبووونوووی و 

هووووای فووووراورده

 گوشتی کاله

 

ای و نامهپرسوووش

توصووویفی از نوع 

 پیمایشی

هویت برند تاثیر مثبتی بر ارزش درک 

شده از برند و اعتماد مصرف کنندگان 

دارد و اعتماد به برند بر وفاداری نیز 

تاثیر مستقیم مثبتی بروفاداری برند به 

ثیر برند و در نهایت وفاداری به برند تا

 .مستقیم مثبت بر ارزش ویژه برند دارد

 

 

و  رودیهوشووووا

 (1393همکاران)

 

 

مل موثر ع ر ارزش بوا

 ویژه برند سبز

  

 

ای و پرسووشوونامه

توصووویفی از نوع 

 پیمایشی

 یضایت سبز تاثیر مثبتی بر وفادارر

ما تاثیر  برند سبز دارد هو تمایل ب سبز

همچنین  .آن بر اعتماد سبز تایید نشد

ز، تمایل به برند سبز و اعتماد سب

رضایت سبز نیز بر وفاداری سبز تاثیر 

مثبت داشتند و در نهایت نیز، تاثیر 

مثبتی از جانب وفاداری سبز بر ارزش 

 .ویژه برند سبز یافت شد

 

 

 

 گلی و همکاران

 (1393) 

 

 

 

لیوول  ح ت جزیووه و  ت

سووووابق مرتبط بووا 

 ارزش ویژه برند سبز.

 

 

 

موووحصووووووولات 

کی و  ی ن ترو ک ل ا

تر ک ل کم ا کی  ی

 مصرف

 

 

 

 

ای و پرسووشوونامه

 توصیفی

دهد که کیفیت درک ها نشان مییافته

شده برند سبز با تصویر برند سبز و 

همچنین با اعتبار برند رابطه مثبت و 

معناداری دارد اما با ارزش درک شده 

سبز رابطه معناداری ندارد. همچنین 

نتایج نشان دادکه اعتبار برند با ارزش 

سبز و تصویر برند سبز درک شده برند 

رابطه مثبت و معناداری دارد اما با 

ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری 

ندارد. ارزش درک شده برند سبز و 

تصویر برند سبز هم هر کدام با ارزش 

 ویژه برند سبز رابطه معناداری دارند..

 

 

و  شووووافووعووی

هوووموووکووواران 

(1393) 

 

 

بررسی اثرهای تصویر 

جاری  مارک ت ذهنی 

ز بر ارزش ویژه سوووب

 مارک تجاری سبز

 

شوووووتوووریوووان م

ندگی  مای های ن

گ ن ی و لوازم خووا

یان لوازم  مشوووتر

خووووانووووگووووی 

هووای فروشوووگوواه

 ایزنوووجووویوووره

هرسووووتووان  شوووو

 سنندج(

 

 

ای و پرسوووش نامه

 از نوع میدانی

تصووویر ذهنی مارک تجاری سووبز بر 

متغیرهای رضایت سبز، اعتماد سبز و 

ج مارک ت اری سوووبز اثر ارزش ویژه 

م گووذارد. عنووادری میمسوووتقیم و 

سبز  سبز و اعتماد  ضایت  متغیرهای ر

بر ارزش ویژه ی مارک تجاری سوووبز 

نام تجاری  ند.  نیز اثر مسوووتقیمی دار

سووامسووونگ در تصووویر ذهنی مارک 

رین امتیاز را به خود تجاری سبز بیشت

 اختصاص داد.
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بوووابوووایوووی و 

 (1395همکاران)

یل مل تحل  مؤثر عوا

سبت نگرش بر  به ن

 و سووبز تجاری نام

 سبز خرید قصد

ای و پرسوووش نامه 

توصوویفی و از نوع 

 پیمایشی

 نگرش بر سوووبز تجاری نام از دانش

سبت صولات به ن  جایگاه و سبز مح

صولات یابی سبت نگرش بر سبز مح  ن

 .هستند مؤثر سبز محصولات به

 

 

 

پرآور عود   مسووو

(1396) 

 

 
بررسوی نقش مزایای 

گیری مصوورف شووکل

باط  گان در ارت ند کن

نام جاری و  با خود  ت

 وفادای نام تجاری

 

 

 

محصوووولات لبنی 

 کاله

 

 

 

ای و پرسووشوونامه

توصوویفی و از نوع 

 پیمایشی

تعهد مشوووتری بر خرید مجدد تأثیر 

درگیری ذهنی ، مسوووتقیمی نوودارد

مشوووتری تأثیر مسوووتقیمی بر خرید 

ندارد یان  جدد مشوووتر غات ، م تبلی

شوووفوواهی بر خریوود مجوودد تووأثیر 

ندارد به،، مسوووتقیمی   افزایش در جن

شفاهی تأثیری در رفتار  های تبلیغات 

رضایت مشتری ، خرید مشتریان ندارد

تأثیر مسووتقیمی بر تعهد و اعتماد وی 

تأثیر . دارد درگیری ذهنی مشوووتری 

شتریان دارد ضایت م ستقیمی بر ر . م

رضووایت مشووتری بر تبلیغات شووفاهی 

 .تأثیر مستقیمی دارد

 

 

جی و  یکوول  مووا

ژاکلین عثمووان 

(1998) 

 

ش سی اکت افی که برر

یابان شووامل  ازارآیا ب

ذینفعوان در فراینود 

عه محصوووول  توسووو

 هستند؟ جدید سبز

 

 
یالات ب بان ا یا ازار

 متحده و استرالیا

 

 

 اکتشافی، مصاحبه

که  قات نشوووان داد  تایج این تحقی ن

) حتی رقبا(  بازاریابان لزوما از دیگران

حال توسوووعه  یاد نمی گیرند که در 

محصوووولات سوووبز هسوووتند. و اینکه 

ها در آغاز روند سووبزسووازی رکتشوو

هستند و مشارکت خارجی برای ایجاد 

بهبود محیط زیسووووت و در نتیجووه 

یک مزیت رقابتی محیطی لازم  توسعه

 نیست.

 

 

 

 (2008) چن

 

 

 سوورمایه مثبت تأثیر

مزایای  بر سبز فکری

 ها یکشرکت رقابت

 جدید ساختار

 

 

 هووایشوووورکووت

 و اطوولاعوواتووی

 الووکووتوورونوویووک

 درتایوان

 

 

مه ای و پرسووشوونا

نه  توصووویفی، نمو

 گیری تصادفی

تایج  این تجربی به طور خلاصووووه ن

 که هاییشووورکت داد نشوووان مطالعه

 را خود هایتلاش و منابع از بسوویاری

 گذاری سرمایه سبز فکری سرمایه در

ند،می ها نه کن ندمی تن ندهای توان  رو

قررات طی زیسووووت م ی ح یق م ق  د

گاهی و المللیبین نده مصووورف آ  کن

شند، بلکهمحرمانه دا  نهایت در شته با

ست به نیز را شرکت رقابتی مزایای  د

 .آوردمی
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 (2010چن )

 

سبز  صویر  سی ت برر

نام تجاری، رضوووایت 

سووبز، اعتماد سووبز و 

ارزش ویوووژه نوووام 

 تجاری

 

موووحصووووووولات 

کی در  ی ن ترو ک ل ا

 کشور تایوان

 

مه و  نا پرسوووشووو

نه  توصووویفی، نمو

 گیری تصادفی

بین چهووار عوواموول رابطووه مثبووت و 

داری وجود دارد. او نشووان داد که معنا

نابعی که  یه گذاری بر روی م سووورما

صویر  ضایت و ت باعث افزایش اعتماد، ر

نام تجاری سووبز باشوود برای شوورکت 

ست چون موجب افزایش ارزش  مفید ا

 گردد.ویژه برند سبز می

 

 

بر ه حیوود و ر  و

(2011) 

 

تأثیر ابزار  بررسوووی 

سبز و تأثیر  بازاریابی 

 آن بر رفتووار خریوود

صرف کننده دریکی م

 از شهرهای مالزی

  

 

ای و پرسووشوونامه

 توصیفی

تایج نشووووان می ماد ن که اعت هد  د

ها، برندها و مشوووتریان به برچسوووب

بالا  عث  با غات زیسوووت محیطی  تبلی

ها در مورد ویژگی های رفتن درک آن

شووود که با رفتار محصووولات سووبز می

ید واقعی مصووورف باط خر نده ارت کن

ناداری دار بت و مع به مث د و افراد را 

دار سوومت خرید محصووولات دوسووت

 .دهدمحیط زیست سوق می

 

 

 

ین  موراد و الوود

(2012) 

 

 

 

درک مارک سوووبزدر 

پدیدار شووودن برند 

 نوآورانه

  

 

 

ای و پرسووشوونامه

 توصیفی

ی بین رابطه دهد کهنتایج نشوووان می

سبز با  صویر برند  ضایت و ت اعتماد، ر

سبز قوی بوده و د و ترجیح نام تجاری 

یز  ن متغیرهووای جمعیتی مختلف 

متفاوت اسوووت. هم چنین رابطه بین 

تر ترجیح نام تجاری سبز خیلی ضعیف

باشووود، به طوری از دیگر متغیرها می

گذاری بر روی منابع دیگر که سوورمایه

باشووود. در واقع اثر می یدتر  ند مف توا

عوامل روی اولویت با برند سوووبز برای 

ر های مختلف متفاوت نبود، دجنسیت

که آن برای سووونین مختلف،  حالی 

سووطح درامد و سووطح آموزش مختلف 

 متفاوت بود.
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ویوووولوووور و 

 (2013همکاران)

 

 

 

یام سوووبز بر  تأثیر پ

روی خریوود و عوودم 

 خرید یک نام تجاری

  

 

 

ای و پرسووشوونامه

 توصیفی

ها حاکی از آن اسووت که رد برند یافته

باشووود و به سوووبز از روی آگاهی نمی

دنشوووان و تبلیغ خاطر ناشوووناخته بو

باشد. در واقع یک پیغام سبز اندک می

برای تأثیر بر روی نظر مصوورف کننده 

باشوود و همچنین سووبز نبودن هم  نمی

شد. این نتایج دلیل رد یک برند نمی با

سازد اهمیت تبلیغات برند را آشکار می

گاهی در حافظه برای یو سووواختن جا

یک برند، باعث افزایش احتمال خرید 

 گردد.مشتری می آن توسط

 

 

 

 

ررونووووووووووووو 

 (2013همکاران)

 

 

 عنوان به ضووورورت

صل اختراعات : سبز ا

 و نهادی فشوووارهای

 زیسوووت هاینوآوری

 به توجه بامحیطی، 

 ادبیات و نهاد تئوری

 نوآوری

 

 

 

 معامله هایشرکت

 صووونایع از شوووده

نده یالات در آلای  ا

 متحده

 

 

 

 

 اکتشافی

 اختراعات مرتبط ثبت تحلیل و تجزیه

نفربه صوووورت 326 زیسوووت محیط با

 فشووارهای که دهدمی عمومی نشووان

ندسوووازمانی می  به را نوآوری این توا

 هاییشرکت آن در ویژه به آورد، وجود

 نشووان را بیشووتری کمبود شووکاف که

 هایمثال شوورکت عنوان به) دهندمی

تا آلوده یان از بیشوووتر نسوووب تا  هم

 متوجه ما این، بر . علاوه(صوونعتشووان

 خاصیت که اثر زمانی این که شویممی

ست، بالا دارایی سی و تر قوی ا ستر  د

بسوووته  را مختلفی های نقش منابع به

به نوع فشووار) قانونی در مقابل هنجار( 

 .کند  می بازی

 

 

 

 (2013چن)

 

 

فاداری به سووووی  و

 از راننوودگی: سوووبز

 درک شووووده ارزش

ضایت  سبز و سبز، ر

 سبز اعتماد

  

 

پرسووشوونامه ای و 

 توصیفی

تایج  ارزش افزایش که داد نشوووان ن

 اعتماد و سبز رضایت سبز، شده ادراک

 را سبز وفاداری تواندمی مشتریان سبز

 مطالعه این این، بر دهد. علاوه افزایش

شان  سبز شده ادراک ارزش که داد ن

 بر مسوووتقیم طور به تواندمی تنها نه

 بگذارد، تاثیر مثبت سبز وفاداری روی

ستقیم غیر طور به بلکه  طریق از زنی م

 تاثیر مثبت  سبز اعتماد و سبز رضایت

 .گذاردمی
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یلاسوووی و  ی نووا

 (2014همکاران)

 

درخشش سبز: اثرات 

سبز  تعاملی تبلیغات 

یط  ح م کرد  ل م ع و 

زیسووت شوورکت در 

واکوونووش مصوووورف 

 کنندگان

 

 

یک دانشگاه بزرگ 

حده  یالات مت در ا

 آمریکا

 

 

ای، پرسوووشووونامه

نمونه آزمایشوووی، 

 گیری تصادفی

تایج ن که اثر شوووان مین هد  منفی  د

های عملکرد پایین شووورکت در نگرش

غات سوووبز در  ند در حضوووور تبلی بر

شرکت های بز سه با تبلیغات  رگ مقای

یابد. و بدون تبلیغات سووبز افزایش می

علاوه بر این، هنگوواهی کووه عملکرد 

اسوووت ،  محیط زیسوووت شووورکت بالا

ها منجر تبلیغات سبز و عمومی شرکت

 رند می شود.به نگرش نامطلوب ب

 

 

 

    چوون و تووونووگ

(2014) 

 

 

 نظریه یک توسوووعه

 رفتار مدل از گسترده

مه نا  شوووده ریزی بر

 قصد بینی پیش برای

گان مصووورف ند  کن

 از بووازدیوود بوورای

 سبز هایهتل

 

 

 

 

های سووبز در هتل

 کشور تایوان

 

 

 

پرسووش نامه ای و 

 توصیفی

 معادلات سوووازیمدل از تجربی نتایج

 که هددمی سووواختاری آن نشوووان 

 کنندگان مصوورف محیطی هاینگرانی

 آنهوا نگرش بر مثبتی توواثیر واقع در

 هنجارهای سووبز، هایهتل به نسووبت

تاری کنترل و ذهنی  شوووده درک رف

 تعهوود عنوان بووه همچنین دارد و

 نوبه به که خود، شوووده درک اخلاقی

 هایهتل از بازدید قصوود روی بر خود

 نتایج دهد.قرار می تاثیر را تحت سووبز

 نشوووان تجربی مطالعه این از اصووولح

 توانایی یافته توسووعه مدل که دهدمی

 .دارد خوب توضیحی

 

 

اینهووا جونووگ و 

هوووموووکووواران 

(2014) 

 

 

هووای تووأثیر شووویوه

با محیط  گار  سوووواز

زیست بر روی تصویر 

 و نگرش مشتریان

 

 

کافه در دانشوووگاه 

نه واقع  یا غرب م

 در ایالات متحده

 

 

ای و پرسووشوونامه

 توصیفی

ش شتریان نتایج ن ان داد که ادراکات م

های سوووبز تأثیر مثبت روی از شووویوه

تصویر سبز رستوران دارند و  همچنین 

تأثیر مثبت روی نگرش مشوووتریان به 

ها دارد. علاوه بر این سوومت رسووتوران

تواند مشووتریان را در تصووویر سووبز می

توسعه نگرش مثبت به سمت رستوران 

کمک کند که در نهایت روی تصوومیم 

نتخاب رستوران مشتریان تأثیر گیری ا

 گذارد.می

 

ایوووورفووووان و 

 هوووموووکووواران

(2014) 

به سوومت ترجیحات 

نام تجاری سبز: تأثیر 

های سووبز در شوویوه

 عادات خرید

 

غذایی  بخش مواد 

 پاکستان

 

پرسووشوونامهای و 

 توصیفی

طه متوسوووط بین  حاکی از راب تایج  ن

سبز  سبز و ترجیح نام تجاری  آگاهی 

اری سووبز و باشوود و تصووویر نام تجمی

نگرانی سوووبز رابطه قوی با نام تجاری 

 سبز دارد.
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نت  پارسووووا، ک

 لورد، سووووانجی

 پوووتوورو و جووف

 (2015کریگر)

 

 

 

شووورکت اجتماعی و 

مسوووئولیت زیسوووت 

خدمات:  محیطی در 

ا مصوورف کنندگان آی

بوورای آن هووزیوونووه 

 کنند؟می

 

 

 

صوونعت رسووتوران 

 در ایالات متحده

 

 

 

ای و پرسووشوونامه

 آزمایشی

تایج که مصووورف  هددان مینشووو ن

گان و ند بتکن بیشوووتری  اکنش مث

دهند که نسبت به موسساتی نشان می

سئولیت اجتماعی  سطوح بالاتری از م

کنندگان اکثر مصرف. دهندمیرا نشان 

یک سوووازمان با رفتار  تمایل دارند که

با محیط زیسوووت و دارای  سوووازگار 

ماعی یت اجت مت افزای مسوووئول ش قی

اما این ، نسووبتا اندکی داشووته باشووند

تمایل به طور چشوومگیری کاهش می 

یابد، زیرا افزایش قیمت ها افزایش می 

 یابد.

 

 

 

پوواتوول و  پوول و

 (2016مودی)

 

 

 مصووورف بینی پیش

 با سوووبز محصوووول

فاده یه  از اسوووت نظر

تار مه رف نا  ریزی بر

 منطقی اقدام و شده

  

 

 

ای و پرسووشوونامه

 توصیفی

 نظریه که دهدمی نشووان تجربی نتایج

 یافته توسووعه شووده ریزینامهبر رفتار

 بیشووتر هایبینی توانایی پیش دارای 

کنترل  و کننده مصوورف نگرش اسووت.

 توجهی قابل طور به شده درک رفتاری

 در کندمی بینی را پیش خرید قصووود

هنجارهای ذهنی قصد خرید  که حالی

تایج نشوووان  .کندرا پیش بینی نمی ن

یهمی یانجی  نظر که متغیر م هد   د

سبت شده، نگرانی ریزیمهبرنا رفتار  ن

ید  و زیسوووت محیط به قصووود خر

صولات شان می مح  دهد. یکسبز را ن

ضافی ساختار  طور به جدید مدل در ا

شیدن بهبود در توجهی قابل  آن به بخ

قش ین درک ن گی دارد،  ا ن گو  چ

صولات خرید گیریشکل سبز را  مح

شان می  متغیر یک تواند بهدهد و مین

 دیل شود.پایدار تب  جریان اصلی

جووویوووالووویووون 

لین،آنتونیو لوبو 

لیووا  ی یو و سوووو

 (2017لکی)

نقش مزایای محیطی 

و شووفافیت سووبز در 

کل دادن ارزش  شووو

درک شووده مصوورف 

با  باط  ندگان، ارت کن

نام تجاری و وفاداری 

 برند

و  خددددددددمدددددددا 

 محصولا  سبز

 

مه نا و  پرسوووشووو

 توصیفی

 

تایج یای  ن که  مزا هد  نشوووان می د

 زیست محیطی سودمندگر و  شفافیت

شش گرم از طریق متغیر  سبز و درخ

میانجی ارزش درک شده سبز و متغیر 

خود برند بر وفاداری به برند تاثیر می 

 گذارد.
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 تحقیق حاضر

 

 

 

 

 

 

 

بررسوی نقش مزایای 

 محیطی و شوووفافیت

سبز بر وفاداری برند، 

گری تحقق با میانجی

اهووداف بووازاریووابووی 

عی و  تمووا ج قش ا ن

گر هنجارهای تعدیل

 هنی مشتریانذ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شوووورکووت هووای 

بنیوواتی کووالووه،  ل

و  دامداران، چوپان

 مووووویوووووهووووون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ای و پرسووشوونامه

توصووویفی از نوع 

 پیمایشی

بین مزایای زیست محیطی سودمندگر 

و ارزش درک شده سبز رابطه مثبت و 

بین مزایووای  معنوواداری وجود دارد.

گرم و ارزش درک شده سبز درخشش

نادار طه مثبت و مع  ی  وجود دارد.راب
شده  سبز و ارزش درک  شفافیت  بین 

سوووبز رابطه مثبت و معناداری وجود 

دارد. و همچنین ارزش درک شووووده 

سوووبز در رابطه میان مزایای زیسوووت 

سودمندگر و وفاداری به برند  محیطی 

یانجینمی ند نقش م گری داشوووته توا

یای  یان مزا طه م ما در راب باشوووود ا

ند  به بر فاداری  درخشوووش گرم و و

یانجییم ند نقش م ته توا گری داشووو

طور ارزش درک شووده باشوود. و همین

سووبز در رابطه میان شووفافیت سووبز 

درک شوووده و وفاداری به برند نقش 

گری دارد. بین ارزش درک میووانجی

شوووده سوووبز و تحقق اهداف بازاریابی 

ناداری  بت و مع طه مث ماعی راب اجت

وجود دارد. ارزش درک شووده سووبز بر 

ند  به بر فاداری  نادار و بت و مع اثر مث

دارد. تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی 

بت و  طه مث ند  راب به بر فاداری  با و

معنادار دارد. ارزش درک شده سبز به 

طور غیر مسوووتقیم بر وفاداری به برند 

از طریق ارتبوواط بووا تحقق اهووداف 

بوازاریوابی اجتمواعی تواثیر مثبوت و 

نی  ه نجووارهووای ذ ه عنووادار دارد.  م

واند رابطه میان ارزش تمشووتریان نمی

درک شده سبز و بازاریابی اجتماعی را 

طه بین تحقق  ند ولی راب یل ک عد ت

فاداری  ماعی و و یابی اجت بازر هداف  ا

 کند.برند را تعدیل می
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 دیجمع بن-4-2

ای از موضوع تحقیق و اهمیت آن بیان شد. سپس مبانی نظری و تعریف متغیرها در این فصل ابتدا مقدمه

پیشینه تحقیق و مطالعات داگانه و محققین مشهور این حوزه ارائه شد. سپس به بررسی به صورت ج

 .صورت گرفته در حوزه کاری هر یک از متغیرها پرداخته شده است

ها می باشد که های اندازه گیری آنجمع آوری اطلاعات موضوعی و مقیاساز نکات قوت این تحقیقات، 

طرح شده مستقیما های مسازد، هر چند پیشینهر تحقیق آشکار میبرای اجرای بهت بسترهای مناسب را

ی این پژوهش ارتباط ندارد و هر کدام از موضوعات مطرح شده برخی از متغیرهای با موضوع مطالعه

وضوعی های مطرح شده هم از نظر مری در نظر گرفته است، اما پیشینهمذکور تحقیق را با متغیرهای دیگ

 ها و زوایای دید مناسب را برای اجرای بهتر تحقیق فراهم کرده است.ی زمینهو هم از نظر محتوای
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روش شناسی پژوهش -3فصل   
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 مقدمه -1-3

از آغاز  شود که امر تحقیق علمی راای گفته می، به مجموعه مراحل منظم و پیوستهفرآیند تحقیق علمی

اید. فرآیند تحقیق علمی شامل مراحل کلی است که هر مرحله خود نیز دارای نمتا پایان امکان پذیر می

گیرد. اصل اساسی و اقدامات متناسب با آن انجام میخرده فرایندی شامل مراحل ریزتر است که عملیات 

ه است تا تحقیق علمی در روش تحقیق، رعایت ترتیب و نظم فرآیند کلی و خرده فرایندهای هر مرحل

حل مسئله امور مالی و ها در زمینه کشف مجهول و راهترین زمان ممکن و با کمترین آسیباهرا در کوت

 (.1377مسائل انسانی و تدارکاتی علمی سازد )حافظ نیا، 

نیاز ای خاص که به یک راه حل توان تلاشی منظم و سازمان یافته برای بررسی مسئلهتحقیق را می 

د هایی برای مسئله مورشوند تا پاسخاست که طراحی و پیگیری می هاییدارد، توصیف کرد و شامل گام

گیری رای رسیدن به نوعی تحلیل و تصمیمعلاقه ما به دست آید. تفاوت یک مشاهده کننده حساس که ب

برد، در وهشگری که روش علمی را به کار میگیرد و پژوضعیت مفروض از شعور کلی بهر می درباره یک

ها را بر پایه کند که پدیدهپردازد و سعی میه جستارگری منظم درباره موضوع میاین است که محقق ب

)سکاران،  اند توصیف، تشریح و پیش بینی کندآوری شدهیی که به دقت برای این منظور گردهاداده

1385.) 

های تحقیق میسر نخواهد بود مگر زمانی که جستجوی شناختی، با روش شناسی دستیابی به هدف

ول )فارغ از ابعاد فلسفی آن( به مجموعه به هم پیوسته از قواعد اص ت صورت پذیرد. روش شناسیدرس

شود. به عبارت دیگر روش شناسی تحقیق بیانگر ای از دانش اطلاق میهای معمول در رشتهو شیوه

فرایندی  باشد. اصولا تحقیق،ق میها در فرایند تحقیوری شواهد و تبدیل آنها به یافتهچگونگی گردآ

است سیستماتیک که همواره با طرح موضوع یا پرسش آغاز شده و هدف آن پاسخ به موضوع عنوان 

 (.1383)دانایی فرد و همکاران،  شده به روشی علمی است
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به همین جهت مباحث این فصل به معرفی روش اجرای پژوهش حاضر اختصاص دارد. به عبارت دیگر 

گیری مطالبی بیان قیق پرداخته و پیرامون روش نمونهش انجام تحدر این فصل به توضیح و تبیین رو

 شده و همچنین در مورد ابزار جمع آوری اطلاعات بحث شده است.

 روش تحقیق -2-3 

دشوارترین گام در فرآیند تحقیق، مشخص کردن مسئله مورد مطالعه است. نخست آنکه درباره یک 

د دارد. تردیدی که نیازمند تعیین است. در هر تحقیق چیز، یک مانع یا یک موقعیت مبهم تردید وجو

تفاده از قواعد و ابزار و از ی آن مشخص شود تا بتوان با اسو دامنه ابتدا باید نوع، ماهیت، اهداف تحقیق

 (.1381ها دست یافت )سرمد و همکاران، های معتبر به واقعیتراه

قیق و نیز امکانات اجرایی آن دارد. بنابراین انتخاب روش تحقیق بستگی به اهداف و ماهیت موضوع تح

هدف از انتخاب روش تحقیق آن است که محقق مشخص نماید چه شیوه و روشی را اتخاذ کند تا او را 

های تحقیق مورد نظر کمک هایی برای پرسشتر در دستیابی به پاسختر و ارزانتر، آسانهرچه دقیق

 (.1389)ازکیا و دربان آستانه،  کند

تواند سه نوع متفاوت باشد. گاهی هدف تحقیق، حل یک مشکل متداول گیری، پژوهش مینظر جهت از

و معمول در محیط کار است؛ و گاهی هدف تحقیق، افزودن به مجموعه کلی دانش در یک حوزه خاص 

ژوهشی به است و گاهی اوقات هدف تحقیق، بررسی اثرات پیشنهادی تحقیقات کاربردی است. وقتی پ

شود، چنین خاص متداول درون سازمان انجام میهایش برای حل مشکلات کاربرد نتایج یافته قصد

از مشکلات  برای افزایش دانش و درک ما تحقیقی پژوهش کاربردی نامیده می شود. اما زمانی که پژوهش

بنیادی  شود، پژوهشافتد و چگونگی حل آنها انجام میهای سازمانی اتفاق میخاص که عموما در محیط

های حاصل از فتهنامند. یاونه تحقیقات را پژوهش محض نیز میشود. همچنین اینگای نامیده مییا پایه

تحقیقاتی برای بررسی کنند. وقتی های مختلف مدیریت کمک میاین پژوهش در ایجاد دانش در حوزه
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)دانایی فردوهمکاران،  نامندشود، آن پژوهش را ارزیابی میهای تحقیق کاربردی انجام میاثرات توصیه

1383.) 

گیری نمود که تحقیق حاضر بر حسب هدف، کاربردی است  به توان نتیجهبا توجه به توضیحات بالا می

تواند تأثیر بسزایی در حفاظت از محیط ت که نتایج حاصل از این پژوهش میاین دلیل کاربردی اس

ها، توصیفی مقطعی از نوع پیمایشی است. هدف هی گردآوری دادزیست داشته باشد. و بر اساس شیوه

پیمایشی  حقیق تدر گر. رد نظر پژوهشهایی از پدیده موتوصیفی عبارت است از تشریح جنبه هر مطالعه

باشد. در های مدیریت از این نوع میهای یک جامعه است و بیشتر تحقیقهدف بررسی توزیع ویژگی

ای که معرف ر اینجا پژوهشگر با انتخاب نمونهشوند. دی میمایشی پارامترهای جامعه بررسپژوهش پی

باشد نین این پژوهش از نوع همبستگی می. همچپردازدش میجامعه است به بررسی متغیرهای پژوه

های استاندارد ها پرسشنامهابزار گردآوری داده .باشدق در صدد روابط بین چند متغیر میزیرا  محق

زیست  اجتماعی، هنجارهای ذهنی مشتریان، ارزش درک شده سبز، مزایایوفاداری برند، بازاریابی 

ی . جهت تعیین روایی ابزار از شیوهباشدمحیطی سودمندگر، مزایای درخشش گرم، شفافیت سبز  می

تعیین محتوا با استفاده از نظر اساتید و افراد خبره استفاده گردید. سازگاری درون ابزارها نیز با آلفای 

شود. ای و پیمایشی استفاده میآوری اطلاعات از دو روش کتابخانهسنجیده می شود. جهت گرد کرونباخ 

ها از جامعه آماری ای و جهت گردآوری دادهو پیشینه تحقیق از روش کتابخانه جهت تدوین مبانی نظری

 شود.امه و از روش پیمایشی استفاده میبا استفاده از پرسشن

 مدل مفهومی تحقیق -3-3

ی اینقش مزا» تحقیق حاضر برگرفته از مقاله  باشد.می 1-3ومی تحقیق حاضر مطابق شکل ل مفهمد

 یو وفادار ی، ارتباط با نام تجارمصرف کنندگان درک شده ارزش در شکل دادن سبز تیو شفاف محیطی

ر متغیرهای باشد که در آن، تاثی( می2017)3و سیویلیا لکی 2نیو لوبوآنتو ،1ی جیالین لیننوشته« برند

                                                                    
1 - Jialing Lin 
2 - Antonio Lobo 
3 - Civilai Leckie 
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ی سبز و برند شخصی)خود برند( بر روی گری ارزش درک شدهایای سبز و شفافیت سبز با میانجیمز

شده است که در وفاداری برند مورد مطالعه قرار گرفته است و مدل مفهومی آن به عنوان مبنا استفاده 

یا  نجی برند شخصیاین است که  به جای متغیر میا در نوآوری تحقیق حاضرآمده است.  2-3شکل 

و متغیر هنجارهای ذهنی  .بی اجتماعی در نظر گرفته شده استمتغیر تحقق اهداف بازاریا 1خود برند

  .گر به مدل اضافه شده استبه عنوان متغیر تعدیل مشتریان نیز

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1-3شکل 
 

 

                                                                    
1 - Self - brand 
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 (2017یویلیا لکی، مدل مبنا) جیالین لین،آنتونیو لوبو و س -2-3شکل 
 

 جامعه آماری -4-3

خواهد به تحقیق درباره ا چیزهایی اشاره دارد که محقق میجامعه آماری به کل گروه، افراد، وقایع ی

پژوهش معین در آن مصداق  ی عناصری است که موضوع یکبپردازد و در حقیقت شامل همه هاآن

 (.1388کند )سکاران، پیدا می

های وفاداری برند، تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی، هنجارهای حاضر برای متغیرمعه آماری تحقیق جا

و  درخشش گرممحیطی سودمندگر، مزایای  زیست ذهنی مشتریان، ارزش درک شده سبز، مزایای

هن، دامداران و چوپان های کاله، میشفافیت سبز، مشتریانی است که در یک سال اخیر از محصولات برند

 نند.کاستفاده می

 نمونه آماری -5-3

ضا که از جامعه آماری انتخاب گروه نمونه مجموعه کوچکی از جامعه آماری است مشتمل بر برخی از اع

اند و نمونه برداری فرآیند انتخاب کردن تعداد کافی از میان اعضای جامعه آماری است به طوری شده

خواهیم بود های گروه نمونه قادر آزمودنی هاینمونه و فهمیدن خصوصیات یا ویژگیکه با مطالعه گروه 

 (.1388)سکاران،  ها را به اعضای جامعه آماری تعمیم دهیماین خصوصیات یا ویژگی
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در نمونه گیری خوشه ای تفاده شده است. اسای تصادفی خوشه گیری در پژوهش حاضر از روش نمونه

ه یا جمعیت مورد بررسی تعدادی خوشه در مرحله ابتدایی باید از بین خوشه های تشکیل دهنده جامع

 .را انتخاب کنیم. نحوه انتخاب خوشه ها می تواند تصادفی ساده یا منظم باشد

 110مربوط به میهن، پرسشنامه  110) نامهپرسش 440د اآماری انتخاب شده تعد با توجه به جامعه

در چوپان(  نامه مربوط بهپرسش 110دامداران،  پرسشنامه مربوط به 110مربوط به کاله،  پرسشنامه

ی نمونه 414گشت و در نهایت تعداد  میان مشتریان محصولات میهن، کاله، دامداران و چوپان توزیع

نامه پرسش 101آوری شده؛ پرسشنامه جمع 414مد. که از این  صحیح و کامل پاسخ داده شده به دست آ

پرسشنامه مربوط به دامداران و  104پرسشنامه مربوط به شرکت کاله،  109مربوط به شرکت میهن، 

 لسپس با مشورت با اساتید و در راستای بهبود نتایج مد .باشدپرسش نامه مربوط به چوپان می 100

 .برای هر کدام از برندها در نظر گرفته شد پرسشنامه  100پیشنهادی در نهایت تعداد 

 مراحل انجام تحقیق  -6-3

 نشان داد. 3-3حقیق حاضر را به صورت شکل توان مراحل انجام تدر این بخش می

  

 

 : مراحل انجام تحقیق حاضر3-3شکل 
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 هاجمع آوری داده-7-3

های مورد نیاز تحقیق، یکی از مراحل اساسی آن است و به لحاظ اهمت آن، گاه به اشتباه گردآوری داده

فرایندی است که طی ا آغاز هنامند. مرحله گردآوری دادههای تحقیق میها را روشگردآوری دادهروش 

کند و به روش استقرایی، به فشرده سازی آنها ای را گردآوری میهای میدانی و کتابخانهآن محقق یافته

را مورد ارزیابی  های تدوین شده خودپردازد و فرضیهبقه بندی و سپس تجزیه و تحلیل میاز طریق ط

یابد. بنابراین مسئله تحقیق را به اتکای آنها میکند و پاسخ دهد و در نهایت حکم صادر میقرار می

کم دو اصل های گردآوری شده  محقق باید دستهمیت بسیاری دارد. برای حفظ دادهها ااعتبار داده

 اساسی زیر را مورد توجه قرار دهد:

مطمئن  های خود اطمینان حاصل نماید. او باید درستی دادهاصل صحت: محقق باید از اصل صحت و 

های تهیه شده معتبر است و به ویژه در بین متخصصان رشته از مقبولیت ود که منابع و مآخذ دادهش

 برخوردار است.

شود در مراحل ای گردآوری میابخانهاصل دقت: اطلاعات و داده های آماری که از منابع میدانی و کت

گیرد. بنابراین کوچکترین ی، کاربری، ارتباط و ... قرار میمختلف تحقیق مورد دستکاری، جابجای

ا تغییر دهد و ها رال آنها ممکن است اطلاعات و دادهاحتیاطی در برداشت، درج و جابه جایی و انتقبی

 (.1389گذارد )حافظ نیا، اچیز در نتیجه تحقیق اثر منفی میها اگرچه نهر تغییری در داده

 روش و ابزار گردآوری اطلاعات -8-3

انجام تحقیق را به تحقیق، گردآوری اطلاعات است. اطلاعات مورد نیاز برای  یکی از مهمترین مراحل

شاهده، مصاحبه، پرسشنامه، و اسناد توان جمع آوری نمود. ابزارهای گوناگونی مانند مطریق مختلف می

 وجود دارد. هر یک از این ابزارها معایب و مزایایی دارند که هنگام اهو مدارک برای بدست آوردن داده

وت ابزار استفاده از آنها باید مورد توجه قرارگیرند تا اعتبار پژوهش دچار خدشه نشود و از طرفی نقاط ق

 های گرد آوری داده در این تحقیق بدین شرح است:تقویت شود. مهمترین روش
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تحقیق  غازآیند که پیش از آهای ثانویه به دست میین نوع مطالعه، دادهای: از طریق امطالعات کتابخانه

های موجود در اسناد گذشته، آمارهای ها عبارتند از: دادهشوند. منابع این دادهتوسط پژوهشگر بررسی می

رسمی، آمارهای غیر رسمی، اسناد و مدارک سازمانی. برای جمع آوری اطلاعات مربوط به ادبیات این 

 ده است. ای استفاده شمرتبط با موضوع، از روش کتابخانهتحقیق و مباحث نظری 

 به  رفتاری درعلوم که استیابی شکلی از تحقیق توصیفی زمینه پیمایشی یا تحقیقپیمایشی:  روش

ها به منظور یابی عبارت است از مشاهده پدیدهگیرد. تحقیق زمینهفراوان مورد استفاده قرار می طور

 به که است ایند پژوهشییابی یک فرشده، زمینه آوریجمع اطلاعات  مختلف هایجنبه به  معنادادن

یا  کنندمی دانند، چه فکرها که گروهی ازمردم چه میدرباره این موضوعاطلاعات  آوری جمع منظور

 ها وویژگی ماهیت  بررسی برای روشی  یابیدهند اجرامی شود. تحقیق زمینهچه کاری انجام می

علاقه ( ازطریق تجزیه وتحلیل به  مورد امور ها، باورها، عقاید، وهای مردم )یعنی ، نگرشادراک

 .اندهایی است که به دقت تدوین شدهپرسش

ای و پیمایشی استفاده شده است. جهت آوری اطلاعات از دو روش کتابخانهدر این تحقیق جهت گرد

شده است و برای اندازه گیری ای استفاده بخانهتدوین مبانی نظری و پیشینه تحقیق از روش کتا

ها و اطلاعات لازم از پرسشنامه استفاده شده است که در ادامه به ق، جمع آوری دادههای تحقیشاخص

نامه این تحقیق در ضمیمه جدول اشاره شده است. همچنین پرسشدر قالب متغیرها های پرسشنامه

 آورده شده است.

 روایی و پایایی ابزار پژوهش -9-3

مقصود  شده و به معنای صحیح و درست بودن است.ی روا به معنای جایز و درست گرفته روایی از واژه

ای  که مورد نظر ما است را یری تا چه حد بتواند خصیصه ویژگیگی اندازهاز روایی آن است که وسیله

های نامناسب و گیریاز آن جهت است که اندازه (. اهمیت روایی1381اندازه بگیرد)سرمد و همکاران، 



60 
 

گیری ار در اصل به صحت و درستی اندازهارزش و ناروا سازد. اعتبرا بی تواند هر پژوهش علمیناکافی می

 گردد.محقق برمی

کنند. این عمل به نوع آزمون و کاربرد آن بستگی دارد. سه های گوناگونی ارزشیابی میروایی را به روش

 نوع روایی وجود دارد که عبارتند از:

 روایی محتوا 

 ایی وابسته به ملاکرو 

 روایی سازه 

ی  محتوا و اعتبار عاملی استفاده شده وردن اعتبار پرسشنامه از دو شیوهدر این پژوهش برای بدست آ

 است.

یری به کار گیک ابزار اندازه اعتبار محتوا نوعی اعتبار است که معمولا برای بررسی اجزای تشکیل دهنده

د. اگر شکیل دهنده آن بستگی دارهای تگیری، به سوال. اعتبار محتوای یک ابزار اندازهشودبرده می

گیری آن را داشته باشد، آزمون دارای ای خاصی باشد که محقق قصد اندازههسوالات ابزار، معرف ویژگی

در طراحی  اعتبار محتوا است. بدین ترتیب در این پژوهش سعی شده است جهت دستیابی به اعتبار لازم

ه مقدماتی پیرامون موضوع مورد بررسی، با مشورت اساتید ها، پس از انجام مطالعو استفاده از پرسشنامه

 گردد، که  از اعتبار محتوای کافی برخوردار باشد.ای تنظیم اور و تایید ایشان، پرسشنامهراهنما و مش

. اعتبار عاملی صورتی از اعتبار سازه است دگیررد استفاده قرار میاعتبار عاملی نیز برای تعیین روایی مو

آید. یک عامل، یک متغیر فرضی است که نمرات مشاهده شده تحلیل عاملی به دست می ه از طریقک

ماتریس همبستگی صورت  دهد. هرگاه تحلیل عاملی روی یکیا چند متغیر تحت تاثیر قرار می در یک را

و هایی را که تحت تاثیر عوامل خاصی قرار گرفته دارای بار عاملی در آن عامل است )سرمد گیرد آزمون

 .(1392همکاران، 
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AVE رایی پژوهش مورد باشد که به منظور بررسی روایی همگی واریانس توسعه یافته مینشان دهنده

گرهای هر سازه در نهایت تفکیک مناسبی را به لحاظ گیرد. به این معنا که نشاناستفاده قرار می

ر نشانگر فقط سازه خود را تر هآورند. به عبارت سادههای دیگر مدل فراهمگیری نسبت سازهاندازه

ها به خوبی از یکدیگر تفکیک شوند. اگر ای باشد که تمام سازهها به گونهگیری کند و ترکیب آناندازه

شود ک تمام ( مشخص می1-3باشد که طبق جدول )باشد قابل قبول می 0,5بالاتر از  AVEمقدار 

تند در نتیجه روایی ابزار هس 0,5خراج شده بالاتر از های مورد مطالعه دارای میانگین واریانس استسازه

 گیری تحقیق حاضر مورد تایید است. اندازه

شود، عبارت است از این که اگر یک پذیری تعبیر میه از آن به اعتبار، دقت و اعتمادپایایی ابزار ک

زمان یا مکان  برای سنجش متغیر و صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در هگیری کی اندازهلهوسی

ی مشابهی از آن حاصل شود، به عبارت دیگر، قابلیت اعتماد با ر مورد استفاده قرار گیرد، نتیجهدیگ

عنی اینکه ابزار گیرد یگیری هر آنچه اندازه میت است از درجه ثبات آن در اندازهپایایی یک ابزار عبار

 (.1381دهد ) سرمد و همکاران، به دست میه اندازه نتایج یکسانی گیری در شرایط یکسان تا چاندازه

 های زیر اشاره کرد:توان به روشعددی وجود دارد که از آن جمله میهای متبرای سنجش پایایی روش

 )اجرای دوباره )روش باز آزمایی 

 )روش موازی) همتا 

 )روش تصنیف) دو نیمه کردن 

 ریچاردسون -ش کودررو 

  ،(1390روش آلفای کرونباخ )خاکی 

این تحقیق برای سنجش پایایی از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شده است. این روش برای محاسبه  در .

های مختلف را هایی که خصیصهها یا آزمونگیری از جمله پرسشنامههماهنگی درونی ابزار اندازه

ر عددی مختلف را تواند مقادیرود. در این گونه ابزارها، پاسخ هر سوال میکند بکار میگیری میاندازه

گیری قابلیت اعتماد پرسشنامه، از روش آلفای کرونباخ و با استفاده اختیار کند. بدین ترتیب برای اندازه
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+ 1انجام گردیده است. مقدار صفر این ضریب نشان دهنده عدم قابلیت اعتماد و  SPSSاز نرم افزار 

 دهنده قابلیت اعتماد کامل است.نشان

CR  ایایی بودن بالاتر ی تایید پشود که لازمهررسی پایایی پرسشنامه استفاده میجهت ب کرونباخو آلفای

می  0,7بالاتر از مقدار  1-3باشد. تمامی این ضرایب در جدول می 0,7ها از مقدار بودن این شاخص

را  0,75 را کم، 0,45گیری دارد. همچنین کرونباخ ضریب پایایی ا بودن ابزار اندازهباشد که نشان از پای

 را زیاد پیشنهاد کرده است. 0,95متوسط و قابل قبول و ضریب 

باشد بدین معنی که حاضر ار اعتبار کافی برخوردار میهای پژوهش پرسشنامه 1-3طبق جدول 

 اشدبمیهای داده شده ناشی از شانس و تصادف نپاسخ

 پایایی و روایی متغیرهای اصلی مدل پیشنهادی پژوهش: 1-3جدول

 AVE CR آلفای کرونباخ تعداد سوالات رمتغی

 زیست مزایای

 محیطی سودمندگر

3 0.806 0.737 0.894 

 0.916 0.784 0.862 3 درخشش گرم

 0.894 0.680 0.836 4 شفافیت سبز

شده  ارزش درک

 سبز

4 0.877 0.638 0.918 

تحقق اهداف 

 بازاریابی اجتماعی

13 0.914 0.506 0.927 

 0.961 0.862 0.941 4 وفاداری برند

هنجارهای ذهنی 

 مشتریان

3 0.849 0.771 0.910 

   0.947 34 کل
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 پرسشنامه  -10-3

ات پیمایشی است. پرسشنامه نامه یکی از متداول ترین ابزارها در جمع اوری اطلاعات برای تحقیقپرسش

. پرسشنامه شود)سوالات( تحقیق مطرح می دار است که درباره مسئلههای هدفای از پرسشمجموعه

ترکیبی از این دو یا شود به صورت باز و تشریحی مطرح می )با گزینش مشخص( یا یا به صورت بسته

فرد پاسخگو را مورد ، دیدگاه و بینش های گوناگون، نظرگیری از مقیاسشود که با بهرهشیوه انتخاب می

 (.1391)خاکی،  دهدسنجش قرار می

رد و طبق نظر اساتید و خبرگان این حوزه اصلاحات جزیی در آن های استانداپس از تهیه پرسشنامه

های ها در بین مشتریان شرکتنامهطالعه مناسب باشد. سپس پرسشورد مایجاد شد تا برای تحقیق م

 میهن توزیع گردیده است. پرسشنامه مذکور شامل دو بخش عمده می باشد: چوپان، کاله، دامداران و

؛ در سوالات عمومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعیت تی()جمعیت شناخ سوالات عمومی

آوری گردد. این سوالات در چوپان، کاله، دامداران، میهن جمعشناختی در رابطه با مشتریان برندهای 

  باشد.دهندگان میسن، تحصیلات و وضعیت اشتغال پاسخبرگیرنده اطلاعاتی در مورد جنسیت، 

باشد. در تنظیم این قسمت سعی گردیده است که سوال می 34وی تخصصی؛ این قسمت حاسوالات 

. همانطور که در سوالات پرسشنامه قابل فهم باشد. کلیه سوالات از مقالات معتبر استخراج شده است

شود، سوالات مربوط به متغیرهای وفاداری برند، تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی، دیده می 2-3 جدول

و  ودمندگرمحیطی سزیست شده سبز، شفافیت سبز، مزایای  ان، ارزش درکنجارهای ذهنی مشتریه

زیست درخشش گرم استخراج گردیده است. متغیرهای ارزش ادراک شده سبز، شفافیت سبز، مزایای 

گرم و وفاداری برند از مقاله جیالین لین، آنتونیولوبوو سیویلیا لکی استخراج ، درخششسودمندگر محیطی

استخراج شده است.  1و همکاران یر هنجارهای ذهنی مشتریان از مقاله هانگ کیمگردیده است. متغ

 همچنین سوالات مربوط به متغیر بازاریابی اجتماعی از سایت مادسنج استخراج گردیده است.

                                                                    
1 - Hong-bumm Kim et al. 
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 طبقه بندی سوالات پرسشنامه :2-3جدول   

 منبع تعداد سوالات شماره سوالات متغیرها

محیطی زیست مزایای 

 رسودمندگ

آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی   جیالین لین، 3 3تا  1

(2017) 

 3 6تا  4 درخشش گرم
 آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی جیالین لین،

 (2017) 

 4 10تا  7 شفافیت سبز
 آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی جیالین لین،

 (2017) 

 4 14تا  11 ارزش ادراک شده سبز
 لیا لکیآنتونیو لوبو و سیوی جیالین لین،

 (2017) 

 بازاریابی اجتماعی
 13 27تا  15

 امه استاندارد سایت مادسیجپرسشن

 4 31تا  28 وفاداری برند
 آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی جیالین لین،

 (2017) 

 (2009همکاران) و  هانگ کیم 3 34تا  32 هنجارهای ذهنی مشتریان

 

-3در جدول الات معتبر استخراج شده است. های موجود در مقسوالات پرسشنامه بر اساس شاخص

 ها ذکر گردیده است.ها، پرسششاخص به تفکیک3

 های متغیرهای پژوهشپرسش :3-3جدول 

 پرسش ها متغیر ها

 

محیطی زیست مزایای 

 سودمندگر

 

 گذارد.این برند به محیط زیست احترام می -1

 .کندجلوگیری از گرمایش جهانی کمک می این برند به  -2

 .کندیط زیست را آلوده نمیمحصولات این برند مح  -3

 

 درخشش گرم

من به توانم احساس خوبی داشته باشم، زیرا با استفاده از این برند من می -4

 .کنمحفاظت از محیط زیست کمک می

که به رفاه بشریت و طبیعت کنم ستفاده از این برند، من احساس میبا ا -5

 کنم.کمک می
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باشم زیرا به محیط توانم احساس خوبی داشته ا استفاده از این برند من میب -6

 .رسانمزیست آسیب نمی

 
ناشی  ایهد که چگونه تولید گازهای گلخانهداین برند به وضوح توضیح می --7

یط زیست آسیب برساند را کنترل تواند به محاز فرایندهای تولیدی که می

 کند.می

 

 شفافیت سبز

کند که نیاز به درک تاثیرات را فراهم میطور کلی، این برند اطلاعاتی  به  -8

 .محیطی فرآیندهای تولید آن دارد

فرایندهای این برند اطلاعات مربوط به مسائل زیست محیطی مربوط به   -9 

 کند.تولید آن را فراهم  می

 

وش یان به رهای این برند به مشترهای زیست محیطی و شیوهسیاست  -10

 شود.صریح و کامل ارائه می

 

 

 ارزش درک شده سبز

 توابع زیست محیطی این برند برای من بسیار ارزشمند است.  -11

 .دار محیط زیست استاین برند دوست  -12

این برند دارای مزایای زیست محیطی بیشتری نسبت به برندهای دیگر   -13

 است.

یطی بیشتری نسبت به برندهای دیگر این برند دارای نگرانی زیست مح  -14

 است.

 محصولات سازمان توانایی برطرف کردن نیاز مشتریان را دارد. -15 

 کند.زمان انتظار مشتریان را برطرف میمحصولات سا -16 

 های شرکت در خصوص کیفیت محصولات قابل اعتماد است.وعده -17 

 ل اعتماد است.فرایندهای تولید محصولات شرکت شفاف و قاب -18 

 

ات یا محصولات به سرعت شکایات مشتریان در هنگام نارضایتی از خدم -19

 شود.رسیدگی می

 

 قیمت محصولات شرکت مناسب است. -20

 محصولات شرکت مناسب سلیقه مشتری است. -21 بازاریابی اجتماعی

 

 کنند.ز محصولات مجددا از شرکت خرید میمشتریان به علت رضایت ا -22

 

 محصولات شرکت از تنوع بالایی برخوردارند. -23

 

 اطلاع رسانی شرکت در خصوص محصولات جدید مطلوب است. -24

 

 شود.ت با مشتریان باعث تصمیم خرید میارتباط خوب شرک -25

 

شتریان را به خرید مجدد تشویق های خود مشرکت با عملکردن به وعده -26

 کند.می

 

باعث  ط سایر استفاده کنندگان محصولات شرکت،عامل تبلیغات توس -27

 شود.تصمیم خرید این محصولات می

 .دهمهای دیگر ترجیح میمن خرید این برند را به برند  -28
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  هاروش تجزیه و تحلیل داده-11-3

که یکی از مشهورترین نرم افزارها جهت اجرای   smart PLS 3از تکنیک معادلات ساختاری و نرم افزار 

زمان، مستقیم یا غیرمستقیم ها با هدف سنجش روابط هم ها است، به منظور آزمون فرضیهاین گونه مدل

های تجزیه و تحلیل در تحقیقات ترین روشترین و مناسبرها استفاده شده است. یکی از قویمیان متغی

علوم رفتاری و اجتماعی تجزیه و تحلیل چند متغیره است، زیرا ماهیت این گونه موضوعات چند متغیره 

یک متغیر وابسته در ر بار تنها یک متغیر مستقل با توان آنها را با شیوه دو متغیری )که هبوده و نمی

های تجزیه و تحلیل اطلاق سری روش تحلیل چند متغیره به یک حل نمود. تجزیه وشود( نظر گرفته می

متغیر وابسته است.  nمتغیر مستقل و    kها تجزیه و تحلیل هم زمان های اصلی آنشود که ویژگیمی

ای پیچیده هدادی تجزیه و تحلیل ساختارهای هاترین روشلیاز اصتکنیک معادلات ساختاری یکی 

اثیرات است و به معنی تجزیه و تحلیل متغیرهای مختلفی است که در یک ساختار مبتنی بر تئوری، ت

ای از تحلیل عاملی، روش، ترکیب ریاضی و آمار پیچیده دهد. ایننشان می هم زمان متغیرها را بر هم

های ستم پیچیده گرد هم آمده تا پدیدهیره و تحلیل مسیر است که در یک سیرگرسیون چند متغ

های نظری توان قابل قبول بودن مدلقرار دهد. از طریق این رویکرد میپیچیده را مورد تجزیه و تحلیل 

های همبستگی، غیر آزمایشی و آزمایشی آزمود. مدل معادلات های خاص با استفاده از دادهرا در جامعه

شود. در قسمت اندازه گیری لی تائیدی و تحلیل مسیر تقسیم میاختاری به دو فاز کلی تحلیل عامس

 

 وفاداری برند

 

 من قصد دارم که خرید این برند را ادامه دهم.  -29

 به طور کلی، این برند اولین انتخاب من خواهد بود.  -30

 کنم.گران توصیه میمن این برند را به دی  -31

 

 هنجارهای ذهنی

 

ز این برند ا باید که کنند می فکر گذارندمی تاثیر من رفتار بر که افرادی  -32

 استفاده کنم.

برند این   از باید که کنندمی فکر هستند مهم من برای که فرادیا  -33

 کنم. استفاده

این  از که دهند می ترجیح دانندمی رزشمندارا  من نظرات که افرادی  -34

 .کنند استفادهبرند 
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د و در قسمت ساختاری گیرها مورد بررسی قرار مییا همان سوالات پرسشنامه با سازهارتباط نشانگرها 

 (.1388ری، ی مورد بررسی با یکدیگر جهت آزمون فرضیات مورد توجه هستند )کلانتهاارتباط عامل

 (SEM)  1مدل معادلات ساختاری -3-21

ای از متغیرهای پنهان و متغیرهای مشاهده مدل معادلات ساختاری یک ساختار علی خاص بین مجموعه

های شده است. با استفاده از مدل معادلات ساختاری روابط بین متغیرهای پنهان با یکدیگر و نیز گویه

توان با های نظری چند متغیره را نمیربوط قابل بررسی است. مدلسنجش هر متغیر پنهان با متغیر م

شود، ارزیابی دو متغیری که هر بار تنها یک متغیر مستقل با یک متغیر وابسته در نظر گرفته می شیوه

شود که ویژگی اصلی های تجزیه و تحلیل اطلاق میکرد. تجزیه و تحلیل چند متغیره به یک سری روش

 متغیر وابسته است.  nمتغیر مستقل و   Kتحلیل همزمان  ها تجزیه وآن

 به طور کلی روابط بین متغیرها  در مدل معادلات ساختاری دو دسته است: 

 گیری یا تحلیل عامل تاییدی: روابط بین متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکارمدل اندازه -1

 پنهان با یکدیگرمدل ساختاری یا مدل تحلیل مسیر: روابط بین متغیرهای  -2

های برای بررسی مدل، نخست از تحلیل عاملی تاییدی برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه

ها یا همان سوالات گیری) تحلیل عاملی تاییدی( ارتباط گویهآنها استفاده شده است. مدل اندازهسنجش 

ها با ه از مدل ساختاری ارتباط عاملدهد. سپس با استفادها مورد بررسی قرار میپرسشنامه را با سازه

یکدیگر جهت آزمون فرضیات مورد بررسی قرار خواهند گرفت. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها یا همان 

توان روابط را مورد آزمون قرار اند، نمیگیری کردهسوالات پرسشنامه، متغیرهای پنهان را به خوبی اندازه

گیری یا تحلیل عاملی تاییدی اند از مدل اندازهگیری شدهم به خوبی اندازهداد. لذا برای اثبات اینکه مفاهی

 شود.استفاه می

                                                                    
1 - strutural Equation Modeling 
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در پژوهش حاضر در ابتدا به منظور بررسی اعتبار عاملی پرسشنامه از تحلیل عاملی تاییدی استفاده 

حالت ضرایب  و بررسی بارهای عاملی در smart PLSشده است؛ بدین ترتیب که با استفاده از نرم افزار 

گیرد. مورد سنجش قرار میو حالت معناداری، ارتباط بین سوالات پرسشنامه با سازه مربوطه  استاندارد 

در ادامه با استفاده از تحلیل مسیر و بررسی ضرایب مسیر مدل در دو حالت ستاندارد و معناداری، 

عاملی و تحلیل مسیر در فصل  گیرد. تمامی نتایج مربوط تحلیلفرضیات پژوهش مورد آزمون قرار می

 چهارم آورده شده است.

 جمع بندی -13-3

در این فصل با گذری بر مقدمه، به چگونگی روش تحقیق و جامعه آماری که در این پژوهش مشتریان 

گیری و تعریف شود پرداخته شد. سپس روش نمونهمداران، چوپان و میهن را شامل میچهار برند کاله، دا

طلاعات، روایی و نه و جامعه آماری شرح داده شد و در قسمت بعد به ابزار گردآوری امختصری از نمو

ایان نیز روش تجزیه و تحلیل ها و تعداد سوالات مربوط به هر متغیر اشاره شد و در پپایایی پرسشنامه

این فنون تر شود که با استفاده از ذکر شد که برای خوانندگان ملموس ها و فلوچارت مراحل تحقیقداده

 ها پرداخته شود.ه و به تجزیه و تحلیل آماری دادهبتوان با ذهنی آماده فصل چهارم را شروع کرد
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 هاتجزیه و تحلیل داده -4فصل 
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 مقدمه -1-4

یند آوری، استخراج و طبقه بندی نمود، باید مرحله جدید از فراها را گردپس از آن که پژوهشگر داده

دی ها معروف است، آغاز شود. این مرحله در تحقیق اهمیت زیاکه به مرحله تجزیه و تحلیل داده تحقیق

مرحله پژوهشگر با استفاده از ها و زحمات فراوان گذشته است. در این را که نشان دهنده تلاشدارد؛ چ

را در جهت آزمون فرضیه و ها کند اطلاعات و دادهو با تکیه بر معیار عقل، سعی می های مختلفروش

است که محقق باید ارزیابی آن مورد بررسی قرار دهد. در مرحله تجزیه و تحلیل، آنچه مهم است این 

های آن مورد ی به سوال تحقیق و ارزیابی فرضیهها را در مسیر هدف تحقیق، پاسخگویاطلاعات و داده

 (.1389)حافظ نیا،  تجزیه و تحلیل قرار دهد

های به دست آمده حاصل از پرسشنامه از مباحث آمار توصیفی برای تجزیه و تحلیل داده این فصلدر 

های جمعیت شناختی نمونه آماری و در است. در قسمت آمار توصیفی ویژگی و استنباطی استفاده شده

ده استفا ، ضریب مسیر و رگرسیون بیان شده است. نرم افزارهای موردtقسمت آمار استنباطی نیز آزمون 

 باشد.می smart PLS 3و بسته نرم افزاری   spssها بسته نرم افزاری جهت تجزیه و تحلیل داده

 های پژوهشیافته -2-4

 های توصیفییافته: 1-2-4

های جمعیت شناختی نمونه ی توصیفی و جداول مربوط به ویژگیهادر این قسمت به ارائه آماره

ختی نمونه، از این جهت مفید است که به کمک آن های جمعیت شناپردازیم. شناخت ویژگیمی

شود. بعلاوه، ومی آن برای سایر محققان مشخص میهای عمیمشخصات کلی جامعه مورد بررسی و ویژگ

دیگر، یا در طراحی سوالات تحقیقات آتی برای  شود در تعمیم نتایج به جوامعاین شناخت باعث می

 کنیم.دیگر از این اطلاعات استفاده می جوامع

های قبل به آن اشاره در فصل باشد کهمیوضعیت اشتغال  یلات وها بر اساس سن، جنس، تحصاین یافته

 ها به صورت جداگانه آورده شده است.مودار مربوط به هریک از این شاخصشده است و همچنین ن
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 مشتریان آمار توصیفی مربوط به 

 : نتایج توصیفی متغیر جنسیت1-4جدول 

 درصد فراوانی نیفراوا جنسیت

 % 58,7 243 زن

 % 41,3 171 مرد

 % 100 414 مجموع

 

 

 توزیع فراوانی مشتریان بر حسب جنسی : 1-4نمودار 

ها درصد از آن 58,7ه از کل مشتریان ، براساس جنسیت پاسخ دهندگان به پرسشنام1-4طبق نمودار

 .پاسخ دهندگان زن از مرد بیشتر است باشند که براساس این تعداددرصد از آنها مرد می 41,3زن و 

 : نتایج توصیفی متغیر سن2-4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 % 0,5 2 سال 18زیر 

 % 80,7 334 سال30تا  18

 % 17,1 71 سال 51تا  31

 % 1,7 7 سال 50بالای 

 % 100 414 مجموع

 

58.7

41.3

جنسیت

زن مرد
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 : توزیع فراوانی کارکنان بر حسب سن 2-4نمودار 

ها کمتر از درصد از آن 0,5مه از کل مشتریان دهندگان به پرسشنابراساس سن پاسخ 2-4ار طبق نمود

 50درصد بالای  1,7سال و  50تا  31درصد بین  17,1سال 30تا  18درصد از آنها بین  80,7سال،  18

ای ارو کمترین آنها د 30تا  18دهندگان دارای سنی بین تند. که براین اساس بیشترین پاسخسال هس

 اند.سال بوده 18سنی کمتر از 

 : نتایج توصیفی میزان تحصیلات3-4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 % 3,4 14 زیر دیپلم

 % 20,5 85 دیپلم و فوق دیپلم

 % 71 298 کارشناسی و کارشناسی ارشد

 % 5,1 21 دکتری

 % 100 414 مجموع

 

0.5

80.7

17.1

1.7

سن

سال18زیر  سال30تا 18 سال50تا 31 سال50بالای 
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رحسب میزان تحصیلاتب : توزیع فراوانی مشتریان3-4مودار ن  

 
 

درصد آنها 3,4دهندگان به پرسشنامه از کل مشتریان ، بر اساس میزان تحصیلات پاسخ 3-4طبق نمودار

درصد از آنها دارای  71درصد از آنها دارای مدرک  دیپلم و فوق دیپلم و 20,5دیپلم، دارای مدرک زیر 

ای مدرک دکتری هستند. که براین اساس درصد از آنها دار 5,1 مدرک کارشناسی و کارشناسی ارشد و

ن آنها دارای مدرک زیر دهندگان دارای مدرک کارشناسی و کارشناسی ارشد و کمتری بیشترین پاسخ

 اند.دیپلم بوده

 : نتایج توصیفی متغیر وضعیت اشتغال4-4جدول

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت اشتغال

 % 37,9 157 شاغل

 % 62,1 257 بیکار

 % 100 414 مجموع
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 وضعیت اشتغالبرحسب مشتریان فراوانی : 4-4نمودار

درصد  37,9دهندگان به پرسشنامه از کل مشتریان اساس وضعیت اشتغال پاسخ، بر 4-4طبق نمودار 

 دهندگان بیکار هستند.هستند که بر این اساس بیشتر پاسخدرصد از آنها بیکار  63,1 از آنها شغل و

 هابررسی توصیفی متغیر 

های آماری ابتدا برای هر یک از متغیرها کدها )علائم به منظور بررسی متغیرهای تحقیق و انجام تحلیل

 شرح این علائم آورده شده است.  5-4ایم که در جدول اختصاری( تعریف کرده

 علائم اختصاری متغیرهای پژوهش : 5-4جدول 

 علامت اختصاری متغیرهای تحقیق

 UEB دمندگرمزایای زیست محیطی سو

 WG مزایای درخشش گرم

 GTR شفافیت سبز

 GPV ارزش درک شده سبز

 SM تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی

 BL وفاداری برند

 CN هنجارهای ذهنی مشتریان

37.9

52.1

وضعیت اشتغال

شاغل بیکار
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 میانگین و انحراف استاندارد متغیرهای پژوهش 

ای گزینه 5طیف لیکرت  توجه به با کند.فی متغیرها را در جامعه بررسی میوضعیت توصی، 6-4جدول 

باشند توان گفت در وضعیت مطلوبی میداشته باشند می 3انگین بیشتر از این تحقیق، متغیرهایی که می

هایی که میانگین کمتر ما شاخصباشد ااین متغیر بیشتر از حد متوسط می ی پاسخ دهندگان ازبو ارزیا

 تمامی مقادیر مربوط به میانگین متغیرها 6-4 اند. طبق جدولمطلوب ارزیابی شدهاشته باشند ناد 3از 

 باشد. دهندگان میی وضعیت مطلوب ارزیابی پاسخدهندهباشد که نشانمی 3بیشتر از 

 میانگین و انحراف استاندارد مربوط به متغیرهای پژوهش: 6-4جدول

 انحراف استاندارد میانگین ماکسیمم مینیمم متغیر

 زیست مزایای

 محیطی سودمندگر
2,952 3,280 3,078 985/0 

 944/0 3,200 3,229 3,152 درخشش گرم

 992/0 3,018 3,027 3,01 شفافیت سبز

 999/0 3,250 3,433 3,091 ک شده سبزارزش در

 808/0 3,584 3,917 3,039 بازاریابی اجتماعی

 998/0 3,302 3,734 3,363 وفاداری برند

 014/1 3,127 3,286 3,029 هنجارهای ذهنی

 

 های استنباطییافته: 2-2-4

باشد. اثر مستقیم از نوع اثر مستقیم می متغیرهای پنهان در مدل معادلات ساختاری، دیگر روابط بین نوع

داری را میان دو متغیر ابطه جهتساختاری است و رهای معادلات که در واقع یکی از اجزاء سازنده مدل

أثیر خطی فرض شده یک متغیر بر متغیر دیگر است. در درون دهد. این نوع اثر درواقع بیانگر تنشان می

کند. ای را میان یک متغیر وابسته و متغیر مستقل مشخص و بیان مییک مدل هر اثر مستقیم، رابطه

متغیر مستقل باشد و برعکس. هر مسیر  تواندچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر میاگر
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رار باشد و عددی که بر روی هر مسیر قاصلی مدل مفهومی تحقیق می ی یکی از فرضیاتدهندهنشان

باشد. ضریب مسیر بیان کننده اثر مستقیم یک متغیر مطرح شده می دارد ضریب مسیر هریک از فرضیه

های پنهان، بزرگتر از متغیرهای بینی متغیربر متغیردیگر است و هرچه مقدارش بیشتر باشد اثر پیش

 tی . از طرفی جهت ارزیابی و سنجش معنادار بودن ضرایب مسیر، معناداری آمارهه خواهد بودوابست

ب مسیر هر یک از ضریخروجی نرم افزار  1-4ید در نظر گرفته شود. شکل برای هر ضریب مسیر با

های اصلی مدل هریک از فرضیه tآزمون خروجی نرم افزار   2-4های اصلی مدل مفهومی و شکل فرضیه

 دهد.شان میمفهومی را ن

 

 : خروجی نرم افزار) ضریب مسیر(1-4شکل
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 ( t : خروجی نرم افزار)آماره آزمون 2-4شکل 

 

 هاآزمون فرضیه 

پژوهش را  های اصلی مدل مفهومیتحلیل عاملی تأییدی هر یک از فرضیه 7-4با توجه به جدول 

 توان مورد بررسی قرار داد.می

 دارد. و معناداری شده سبز رابطه مثبت دگر با ارزش درکیست محیطی سودمنفرضیه اول: مزایای ز

باشد تا قابل قبول باشد. برای فرضیه  1,96باید بالاتر از  tمقدار آماره آزمون  0,05در سطح معناداری 

است که معنادار 0,189اول، ضریب مسیر استاندارد بین مزایای زیست محیطی و ارزش ادراک شده سبز 

باشد، در نتیجه فرضیه اول قابل بیشتر می 1,96می باشد که از  3,811نیز   tره باشد. و مقدار آمامی

 قبول است.

 دارد.و معناداری  شده سبز رابطه مثبت  ش درکگرم با ارزفرضیه دوم: مزایای درخشش
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است که  0,324برای فرضیه دوم، ضریب مسیر استاندارد بین درخشش گرم و ارزش ادراک شده سبز 

است، در نتیجه فرضیه دوم نیز قابل  1,96باشد که بزگتر از می 6,547نیز  tو مقدار آماره  معنادار است

 قبول است.

 شده سبز رابطه مثبت داد. یه سوم: شفافیت سبز با ارزش درکفرض

باشد که می 0,304رزش درک شده سبز برابر ضریب مسیر استاندارد بین متغیرهای شفافیت سبز و ا

بزرگتر است، در نتیجه فرضیه سوم نیز 1,96باشد که از می 7,50نیز   tمقدار آمارهکه معنادار است و 

 قابل قبل است.

رک شده سبز در روابط بین؛ الف( مزایای زیست محیطی سودمندگر، ب( مزایای فرضیه چهارم: ارزش د

 درخشش گرم و ج( شفافیت سبز درک شده و وفاداری به برند نقش میانجی دارد.

گر و وفاداری به برند نقش ف: ارزش درک شده سبز در رابطه مزایای زیست محیطی سودمندال 4فرضیه 

 گری دارد.میانجی

محیطی  زیست برای بررسی تاثیر ارزش درک شده سبز به عنوان متغیر میانجی بر رابطه بین مزایای

رکاربرد برای آزمون سوبل آزمونی پستفاده شده است.ا 1سودمندگر و وفاداری برند از آزمون سوبل

که از طریق فرمول زیر به دست  معناداری تاثیر میانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر است

 آید:می

= a∗b

√√(b2∗sa 
2 )+(a2∗sb 

2 )+(sa
2∗sb 

2 )

 Z-value 

a   :   ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجیمقدار 

  : b ر میان متغیر میانجی و وابستهمقدار ضریب مسی 

 : sa خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

 sb : خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

                                                                    
1 - Sobel Test 
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دهد  ارزش نشان می است وکمتر  1,96که از به دست آمد 1,868مقدار این آزمون برای این بررسی  

عنوان متغیر میانجی بر رابطه میان مزایای محیطی سودمندگر و وفاداری به برند تأثیر  درک شده به

 شود.و این فرضیه رد می دارد.نمثبت و معناداری 

گری رم و وفاداری به برند نقش میانجیب: ارزش درک شده سبز در رابطه مزایای درخشش گ 4فرضیه 

 دارد.

عنوان میانجی بر رابطه درخشش گرم و وفاداری برند نیز از بررسی تأثیر ارزش درک شده سبز به برای 

بیشتر  1,96به دست آمد که از  2,12شود. مقدار این آزمون برای این بررسیآزمون سوبل استفاده می

دهد که ارزش درک شده به عنوان متغیر میانجی بر رابطه میان مزایای درخشش گرم است و نشان می

 داری دارد.و معنا یر مثبتو وفاداری برند تأث

گری ده و وفاداری به برند نقش میانجیج( ارزش درک شده سبز در رابطه شفافیت سبز درک ش 4فرضیه 

 .دارد

برای بررسی تأثیر ارزش درک شده سبز بر رابطه میان شفافیت سبز و وفاداری برند از آزمون سوبل 

بیشتر است و نشان  1,96دست آمد که از  به 2,128قدار این آزمون برای این بررسی شود. ماستفاده می

دهد که ارزش درک شده سبز به عنوان متغیر میانجی بر رابطه میان شفافیت سبز و وفاداری برند می

 تأثیر مثبت و معنادار دارد.

 و معناداری : بین ارزش ادراک شده سبز و تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی رابطه مثبتفرضیه پنجم

 وجود دارد.

ار می باشد که معناد 0,444ی اجتماعی مسیر بین ارزش ادراک شده سبز و تحقق اهداف بازاریاب ضریب

نیز قابل پنجم بزرگتر است در نتیجه فرضیه  1,96می باشد که از  10,129نیز  tو مقدار آماره است 

 قبول است.

 رد.ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار داالف(:  6فرضیه 
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باشد که معنادار است و می 0,092ضریب استاندارد میان متغیرهای ارزش ادراک شده و وفاداری برند 

فرضیه نیز این بیشتر است، در نتیجه  1,96باشد که از می 2,178مربوط به این دو متغیر  tمقدار آماره 

 .قابل قبول است

 .رابطه مثبت و معنادار داردبه برند وفاداری  تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی با ب( : 6فرضیه

باشد که معنادار است و می 0,487ضریب مسیر میان متغیرهای ارزش درک شده سبز و وفادری برند 

فرضیه نیز قابل  این بیشتر است در نتیجه 1,96باشد که از مقدار می  t  10,373مقدار آماره آزمون 

 قابل مشاهده است. 8-4ول های این فرضیات در جدمقادیر آماره قبول است.

با تحقق ج( : ارزش درک شده سبز به طور غیر مستقیم بر وفاداری به برند از طریق ارتباط  6فرضیه 

 اثیر مثبت و معنادار دارد.ت اهداف بازاریابی اجتماعی

 برای بررسی تأثیر متغیر تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی به عنوان متغیر میانجی بر رابطه بین ارزش

تفاده شده است. مقدار این آزمون برای این بررسی و وفاداری برند از آزمون سوبل اسادراک شده سبز 

توان اظهار داشت که تاثیر متغیر میانجی ، می1,96به دلیل بیشتر بودن از  به دست آمد که 6,674

ابل قبول است. مقادیر تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی بر وفاداری برند معنادار است. و فرضیه نهم نیز ق

 قابل مشاهده است. 9-4های این فرضیات در جدول آماره

 VAFعلاوه بر آزمون سوبل، برای تعیین شدت اثر غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی از آماره ای به نام 

 را اختیار می کند و هر چه 1و 0مقداری بین  آید و از طریق فرمول زیر بدست می شود کهاستفاده می

 تر بودن تأثیر متغیر میانجی دارد. در واقع این مقدار نسبتتر باشد، نشان از قوینزدیک 1این مقدار به 

دست آمده که بدان معنی 0,701سنجد که در اینجا این مقدار برابر اثر غیر مستقیم بر اثر کل را می

سط متغیر میانجی تحقق است که بیش از نیمی از اثر کل ارزش ادراک شده سبز بر وفاداری برند تو

 شود.هداف بازاریابی اجتماعی تبیین میا
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VAF = 
𝒂∗𝒃

(𝒂∗𝒃)+𝒄
 

aمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

b مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

Cمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته : 

 

 های اصلی مدل مفهومی پژوهشهر یک از فرضیه t : ضریب مسیر و آماره آزمون7-4جدول 

 وضعیت tآماره آزمون  ضریب مسیر مسیر فرضیه

1 UEB>>GPV 0,189 3,811 قابل قبول 

2 WG>>GPV 0,324 6,547 قابل قبول 

3 GTR>>GPV 0,304 7,50 قابل قبول 

5 GPV>>SM 0,444 10,129 قابل قبول 

 قابل قبول GPV>.BL 0,092 2,178 الف 6

 قابل قبول SM>>BL 0,487 10,373 ب 6

7 GPV*CN>>SM 0,007- 0,317 غیر قابل قبول 

8 SM*CN>>BL 0,072- 2,456 قابل قبول 

 

شده سبز و بازاریابی اجتماعی را تعدیل درک فرضیه هفتم: هنجارهای ذهنی مشتریان رابطه میان ارزش 

 میکند.

بر رابطه ارزش درک شده یر هنجارهای ذهنی مقدار ضریب مس مشخص است، 1-4همانطور که درشکل 

و بازاریابی اجتماعی منفی شده است اما پیش از قضاوت در مورد این عدد منفی برای تایید فرضیه سبز 

بیشتر باشد فرضیه تایید و در غیر این صورت  1,96را به دست بیاوریم که اگر از  tباید مقدار آماره 

برای متغیر ارزش درک شده سبز و متغیر هنجارهای ذهنی مشتریان   tمقدار آماره  .شودفرضیه رد می

توان تأثیر نمی  %95ر نتیجه در سطح اطمینان کمتراست د 1,96باشد که از مقدار می  0,317 برابر با

گر در رابطه میان ارزش درک شده سبز متغیر هنجارهای ذهنی مشتریان را به عنوان یک متغیر تعدیل

 شود.و فرضیه هفتم رد میاعی تأیید ساخت و بازاریابی اجتم

فرضیه هشتم: هنجارهای ذهنی مشتریان رابطه بین تحقق اهداف بازریابی اجتماعی و وفاداری برند را 

 کند.تعدیل می
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باشد که از مقدار می 2,456هنجارهای ذهنی برابر با مقدار آماره آزمون برای متغیر بازاریابی اجتماعی و 

را به یان توان تأثیر متغیر هنجار ذهنی مشترمی %95در نتیجه در سطح اطمینان  بیشتر است 1,96

 گر در رابطه میان تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی و وفاداری برند را تایید ساخت.عنوان یک متغیر تعدیل

د توانتعیین شدت اثر متغیر تعدیل کننده پس از پی بردن به این مطلب که متغیر تعدیل کننده می

زا را تعدیل کند، ضروری است. در واقع بعد از معنادار شدن مقدار زا و برونرابطه بین دو متغیر درون

کنندگی این متغیر نیز محاسبه شود. به کمک در سطح اطمینان مدنظر محقق، باید قدرت تعدیل tآماره 

، به  0,35، 0,15،  0,02قدار توان شدت اثر متغیر تعدیل کننده معنادار را محاسبه کرد. مرابطه زیر می

fدهند. عدد بدست آمده برای ترتیب اثرات ضعیف، متوسط و قوی را نشان می بدست  0,258برابر با  2

 آمد که نشان از اندازه تأثیر متوسط متغیر هنجار ذهنی بر وفاداری برند است.

    𝒇𝟐 =
𝑹𝟐𝒚(𝑿 𝒊𝒏𝒄𝒍𝒖𝒅𝒆𝒅)−𝑹𝟐𝒚( 𝑿 𝒆𝒙𝒄𝒍𝒖𝒅𝒆𝒅)

𝟏−𝑹𝟐𝒚( 𝑿 𝒊𝒏𝒄𝒍𝒖𝒅𝒆𝒅)
 

𝒇𝟐 وفاداری برند =
𝟎.𝟓𝟖𝟔−𝟎.𝟒𝟕𝟗

𝟏−𝟎.𝟓𝟖𝟔
= 𝟎. 𝟐𝟓𝟖  

 

 : آمارههای آزمون سوبل مربوط به متغیر میانجی8-4جدول 

 وضعیت آماره آزمون سوبل انحراف استاندارد ضریب مسیر مسیر فرضیه

  - UEB>>GPV 0,189 0,056 الف 4

 GPV>>BL 0,092 0,041 -  

 UEB>>BL - - 1,868  قابل قبولغیر 

 WG>>GPV 0,324 0,050 -  

  - GPV>>BL 0,092 0,041 ب 4

 WG>>BL - - 120/2 قابل قبول 

 GTR>>GPV 0,302 045/0 -  

  - GPV>>BL 0,092 041/0 ج 4

 GTR>>BL - - 128/2 قابل قبول 

 SM>>GPV 0,444 0,053 - - 

 - - BL>>SM 0,486 0,044 ج 6

 BL>>GPV - - 6,674 قابل قبول 
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 ماتریس همبستگی(روایی واگر ( 

دهند که روی قطر اصلی این ماتریس وایی واگر ماتریسی را پیشنهاد میبرای بررسی ر 1فورنل و لارکر

در مقایسه هایش ریس میزان رابطه یک سازه با شاخص. این ماتها استسازه AVEحاوی جذر مقادیر 

یک مدل حاکی از آن  که روایی واگرای قابل قبول دهد؛ به طوریها را نشان میرابطه آن با سایر سازه

( 1981) گر. فورنل و لارکرهای دیهای خود دارد تا با سازهیک سازه در تعامل بیشتری با شاخصاست که 

برای هر سازه بیشتر از  AVEن کنند: روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزابیان می

ها در ضرایب همبستگی بین سازه )یعنی مربع مقدار های دیگریانس اشتراکی بین آن سازه و سازهوار

دارای ماتریس مربوط به مدل پیشنهادی آمده است. این مدل درصورتی   9-4در جدول و   مدل باشد.

  خود بیشتر باشند:و سمت چپ قادیر زیرین روایی قابل قبول است که اعداد مندرج در قطر اصلی از م

 : ماتریس همبستگی متغیرهای اصلی پژوهش9-4جدول 
WG UEB SM*CN SM GTR GPV*C GPV CN BL  

        0.888 BL 

       0.870 0.573 CN 

      0.784 0.318 0.457 GPV 

     1.00 0.087 0.539 0.051- GPV*CN 

    0.829 0.120 0.590 0.280 0.250 GTR 

   0.631 0.357 0.42 0.527 0.403 0.685 SM 

  1.00 0.095- 0.074 0.486 0.039 0.059 0.104- SM*CN 

 0.832 0.012- 0.449 0.562 0.113 0.591 0.269 0.386 UEB 

0.881 0.717 0.017 0.441 0.559 0.069 0.629 0.280 0.340 WG 

 

                                                                    
1 - Fornell & Larcker 
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 AVEباشد مقدار جذر ( مشخص می1981ش فورنال و لارکر) روبرگرفته از  10-4همانگونه که از شکل  

از اند، د در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتههای موجومکنون در پژوهش حاضر که در خانه متغیرهای

اند بیشتر است. از این رو ین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شدههای زیرهمبستگی میان آنها که در خانه

ون( در مدل تعامل بیشتری با ها ) متغیرهای مکندر پژوهش حاضر، سازههار داشت که وان اظتمی

 ی دیگر به بیان دیگر، روایی واگرای مدل در حد مناسبی است.اههای خود دارند تا با سازهشاخص

 مدل کلیبرازش : 3-4

ازش ، بررسی برشود و با تأیید برازش آنگیری و ساختاری میل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازهمد

عرضه  2که تننهاوس و همکارانش GOF1برازش کلی الگو از طریق معیار شود. در یک مدل کامل می

 گردد:(. این معیار از طریق رابطه زیر محاسبه می2004شود) تننهاوس و همکاران، اند استفاده میکرده

 

= √Communalities ∗ R2 GOF 

 

 communalities آید. این معیار نشان ه دست میمتغیرهای پژوهش بتراکی از میانگین مقادیر اش

های مرتبط با خود تبیین ها) سوالات( توسط سازهییرپذیری شاخصدهد که چه مقدار از تغمی

 شود.می

  R2   معیاری برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش است و مربوط به متغیرهای پنهان

. و نشان از تأثیر یک متغیر مستقل بر یک متغیر وابسته دارد و سه مقدار زای )وابسته( مدل استدرون

در نظر گرفته  R2به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  0,67و  0,33،  0,19

 شود.می

communalities = 0.603   

                                                                    
1 - Goodness of Fit 
2 - Tenenhaus et al 
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=  0.473   R2  
GOG = 0.537 

معرفی  GOFکه به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  0,36، 0,25،  0,01با توجه به سه مقدار 

 نشان از برازش قوی الگوی پژوهش دارد. 0,537(، حاصل شدن 2009، 1)وتزلس و همکاران است شده

  جمع بندی-4-4

های جمع آوری شده از طریق پرسشنامه با استفاده از آزمونهای هدف از این فصل تجزیه و تحلیل داده

دهندگان مورد های جمعیت شناختی پاسخفصل سوم است. در این فصل ابتدا ویژگی تشریح شده در

و ضریب مسیر فرضیات تحقیق بررسی  tبررسی قرار گرفت. سپس در ادامه با استفاده از آزمون آماره 

های مربوط به متغیر میانجی مورد بررسی قرار ز با استفاده از آزمون سوبل فرضیهشدند. درنهایت نی

 .گرفت

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

                                                                    
1 - Wetzels et al. 
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گیری و پیشنهاداتفصل پنجم: نتیجه  
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 : مقدمه 1-5

، مرحله نهایی کار عملی تحقیق است. تحقیق زمانی کامل است که نتایج آن در اختیار گیرینتیجه

های تحقیق و نتایج آن را در اختیار یافته عبارت دیگر اگر محقق نتواندجامعه علمی گذارده شود. به

های او هراندازه مهم باشد به پیشرفت علمی کمک نخواهد کرد. این فصل سایر محققان قرار دهد، یافته

تحقیق و نتایج آن، بررسی و در بخش دوم به پیشنهادهای باشد در بخش اول فرضیات بخش می 3شامل 

های آتی برآمده از نتایج آماری تحقیق برای ایی برای پژوهشتحقیق پرداخته و در آخر نیز پیشنهاده

 شود.سایر محققان ارائه می

 گیری کلیجمع بندی و نتیجه -2-5

محیطی سودمندگر، مزایای درخشش گرم زیست نقش مزایای بررسی  به طور کلی این تحقیق به منظور

گر ریابی اجتماعی و نقش تعدیلگری تحقق اهداف بازاو شفافیت سبز بر وفاداری برند با میانجی

قرار بررسی مورد  صنعت لبنیات عنوان مطالعه موردیبه و  صورت گرفت هنجارهای ذهنی مشتریان

، جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریانی هستند که از محصولات کاله، دامداران، چوپان و میهن گرفت

استفاده ای تصادفی خوشهگیری مونهدر تحقیق حاضر از روش ن اند.طی یک سال گذشته استفاده کرده

از نرم افزار  در نهایت با استفاده  وداده ها از طریق پرسشنامه و از روش پیمایشی گردآوری شد.  شده و

spss  وpls smart  های ضریب مسیر هر یک از فرضیه 1-5. شکل  .ها پرداخته شدبه تجزیه و تحلیل داده

 دهد.های اصلی مدل مفهومی را نشان میهریک از فرضیه tآزمون   2-5اصلی مدل مفهومی و شکل 

مزایای زیست محیطی سودمندگر و ارزش درک شده سبز رابطه مثبت و دهد که بین تایج نشان مین 

گرم و ارزش درک شده سبز رابطه مثبت و معناداری  وجود بین مزایای درخشش معناداری وجود دارد.

ارزش  و همچنین شده سبز رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. بین شفافیت سبز و ارزش درک دارد.

گری نقش میانجی تواندنمی درک شده سبز در رابطه مزایای زیست محیطی سودمندگر و وفاداری به برند

 گری داشته باشد.تواند نقش میانجیمی در رابطه مزایای درخشش گرم و وفاداری به برند داشته باشد اما

گری ش درک شده سبز در رابطه شفافیت سبز درک شده و وفاداری به برند نقش میانجیارزطور و همین
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دارد. بین ارزش درک شده سبز و تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

با ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار دارد. تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی 

وفاداری به برند  رابطه مثبت و معنادار دارد. ارزش درک شده سبز به طور غیر مستقیم بر وفاداری به 

برند از طریق ارتباط با تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی تاثیر مثبت و معنادار دارد. هنجارهای ذهنی 

رابطه بین  ا تعدیل کند ولیو بازاریابی اجتماعی ر رابطه میان ارزش درک شده سبز تواندنمی مشتریان

 کنند که مفهومها تأکید میاین یافته  کند.تحقق اهداف بازریابی اجتماعی و وفاداری برند را تعدیل می

ارزش درک شده سبز باید توسط همه ذینفعان در بهبود اثربخشی ارتباطات بین مصرف کنندگان 

ها مورد ف کنندگان و پیشنهادات سبز شرکتهای سبز و در کاهش اختلاف بین نیازهای سبز مصرمارک

ها مایل به افزایش ارزش درک شده سبز مشتریان و وفاداری به برند باشند، توجه قرار گیرد. اگر شرکت

های های سودآوری سبز خود و یا گزارش صادقانه و شفاف از فعالیتباید منابع بیشتری را در بهبود برنامه

 ری کنند.محیط زیست خود را سرمایه گذا

 

 های مدل مفهومی پژوهش: ضریب مسیر فرضیه1-5شکل 
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 فرضیه های مدل مفهومی پژوهش  t : آماره آزمون2-5شکل 
 

 بررسی فرضیه ها -3-5

 بررسی فرضیه اول 

 بین مزایای زیست محیطی سودمندگر و ارزش درک شده سبز رابطه مثبت  و معناداری وجود دارد.

درک شده سبز دارای ضریب مسیر ارزش  زیست محیطی سودمندگر براثر مزایای  8-4طبق جدول 

 95توان بیان نمود که ادعای محقق با محاسبه شده است. لذا می t ،3,811که دارای آماره  0,189

عبارت دیگر مزایای زیست محیطی سودمندگر بر ارزش درک شده  شود. بهدرصد اطمینان تایید می

توان گفت نوع اظ آماری است و با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر میسبز دارای اثر معناداری به لح

باشد، این بدان معنی است که با افزایش مزایای زیست محیطی رابطه دو متغیر مثبت و معنادار می

 یابد.نسبت ارزش درک شده مشتریان افزایش می های لبنیاتی به همانسودمندگر در شرکت
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( نتیجه تحقیق 2017های جیالین لین،آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)ا یافتهبا مقایسه نتیجه این فرضیه ب

( مشابهه 1988) 1های زیتاملو یافته  (2003های گرال و همکاران)شود و همین طور با یافتهتایید می

 است.

 بررسی فرضیه دوم 

 دارد.وجود  ارزش درک شده سبز رابطه مثبت و معناداری  گرم وبین مزایای درخشش

که دارای 0,324گرم بر ارزش درک شده سبز دارای ضریب مسیراثر مزایای درخشش 8-4طبق جدول 

توان گفت محاسبه شده است. لذا می 1,96برای این پارامتر بزرگتر از  tباشد. مقدار می t ،6,547آماره 

ا توجه به مزایای درخشش گرم بر ارزش درک شده سبز دارای اثر معناداری به لحاظ آماری است و ب

باشد، یه عبارت دیگر با توان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار میمثبت بودن ضریب مسیر می

 یابد.افزایش درخشش گرم، ارزش درک شده سبز نیز به همان نسبت افزایش می

یجه تحقیق ( نت2017های جیالین لین، آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)با مقایسه نتیجه این فرضیه با یافته

( مشابه 1988های زیتامل )و یافته  (2003های گرال و همکاران)شود و همین طور با یافتهتایید می

 است.

 بررسی فرضیه سوم 

 ارزش درک شده سبز رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. شفافیت سبز وبین 

 که دارای آماره 0,304، اثر شفافیت سبز بر ارزش درک شده سبز دارای ضریب مسیر 8-4طبق جدول 

t ،7,50باشد. مقدارمی t  شفافیت توان گفت محاسبه شده است. لذا می 1,96برای این پارامتر بیشتر از

سبز بر ارزش درک شده مشتریان دارای اثر معناداری به لحاظ آماری است و با توجه به مثبت بودن 

                                                                    
1 - Zithaml 
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باشد، به عبارت دیگر، با افزایش می توان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادارضریب مسیر می

  شفافیت سبز، ارزش درک شده سبز مشتریان شرکت نیز به همان نسبت گسترش خواهد یافت.

نتیجه تحقیق  (2017های جیالین لین،آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)با مقایسه نتیجه این فرضیه با یافته

مشابهه  (1988های زیتامل )و یافته  (2003ران)های گرال و همکایافته شود و همین طور باتایید می

 .است

 بررسی فرضیه چهارم 

ارزش درک شده سبز در روابط بین؛ الف( مزایای زیست محیطی سودمندگر، ب( مزایای درخشش گرم 

 .و ج( شفافیت سبز درک شده و وفاداری به برند نقش میانجی دارد

زیست محیطی سودمندگر و وفاداری به برند ارزش درک شده سبز در رابطه مزایای الف:  4فرضیه 

 گری دارد.نقش میانجی

عنوان متغیر میانجی بر رابطه بین مزایای برای بررسی تأثیر ارزش درک شده سبز به 9-4طبق جدول 

زیست محیطی سودمندگر و وفاداری به برند از آزمون سوبل استفاده شده است. مقدار این آزمون همانند 

باشد تا مورد بررسی قرار گیرد. نتیجه این آزمون  1,96درصد باید بالای  95اطمنان در سطح   tآزمون 

عنوان متغیر میانجی بر دهد ارزش درک شده سبز بهبه دست آمد که نشان می 1,868برای این بررسی 

ضیه این فر دارد. در نتیجهرابطه میان مزایای زیست محیطی سودمندگر و وفاداری برند تأثیر معناداری ن

اند ( به دست آورده2017شود. این نتیجه با نتایجی که جیالین لین،آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)رد می

طور معمول در کالاهای ارزش درک شده سبز به  ر نشان کرد که در نتیجه میتوان خاطدر تضاد است؛ 

ه بین مزایای زیست محیطی تواند به عنوان متغیر میانجی بر رابطمی مصرفی با دوام گرانقیمت و خدمات

 گنجد.در این تعریف نمی اتلبنیمصرفی مانند ت لاو محصو سودمندگر و وفاداری برند تاثیر داشته باشد
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گری ارزش درک شده سبز در رابطه مزایای درخشش گرم و وفاداری به برند نقش میانجی ب:4فرضیه 

 دارد.

در رابطه مزایای درخشش گرم و وفاداری به برای بررسی تأثیر ارزش درک شده سبز  9-4طبق جدول 

درصد باید  95در سطح اطمینان  tبرند از آزمون سوبل استفاده شده است. مقدار این آزمون همانند 

بدست آمد که نشان  2,120باشد تا مورد تایید قرار گیرد. نتیجه این آزمون برای این بررسی 1,96بالای 

تغیر میانجی بر رابطه میان مزایای درخشش گرم و وفاداری دهد ارزش درک شده سبز به عنوان ممی

 برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

( نتیجه تحقیق 2017های جیالین لین،آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)با مقایسه نتیجه این فرضیه با یافته

و زیتامل به دست   (2003ها با نتایجی که توسط گرال و همکاران )و همچنین این یافته شود.تایید می

 آمده است مشابه است.

گری ارزش درک شده سبز در رابطه شفافیت سبز درک شده و وفاداری به برند نقش میانجیج: 4فرضیه 

 دارد.

برای بررسی تأثیر ارزش درک شده سبز به عنوان متغیر میانجی بر رابطه بین شفافیت  9-4طبق جدول 

در سطح  t استفاده شده است. مقدار این آرمون همانند آزمون سبز و وفاداری به برند از آزمون سوبل

باشد تا مورد تأیید قرار گیرد. نتیجه این آزمون برای این بررسی  1,96درصد باید بالای  95اطمینان 

میانجی بر رابطه شفافیت  دهد ارزش درک شده سبز به عنوان متغیربدست آمد که نشان می 2,128

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.سبز و وفاداری به برند 

( نتیجه تحقیق 2017های جیالین لین،آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)با مقایسه نتیجه این فرضیه با یافته 

(  و زیتامل به دست 2003ها با نتایجی که توسط گرال و همکاران )شود. و همچنین این یافتهتایید می

 آمده است مشابه است.
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 بررسی فرضیه پنجم 

 ین ارزش درک شده سبز و تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.ب

که  0,444اثر ارزش درک شده بر تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی دارای ضریب مسیر  8-4طبق جدول 

توان لذا میشده است. محاسبه 1,96برای این متغیر بزرگتر از  tباشد. مقدار می t ،10,129دارای آماره 

شود. به عبارت دیگر ارزش درک شده سبز بر درصد اطمینان تایید می 95ادعای محقق با بیان کرد که 

تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی دارای اثر معناداری به لحاظ آماری است و با توجه به مثبت بودن ضریب 

به عبارت دیگر با افزایش ارزش درک باشد، توان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار میمسیر می

 شده سبز تحقق اهداف بازاریابی نیز افزایش خواهد یافت.

 بررسی فرضیه ششم 

 ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادار دارد.الف:  6فرضیه

ی که دارا 0,092اثر ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند دارای ضریب مسیر  8-4طبق جدول 

توان بیان محاسبه شده است. لذا می 1,96برای این متغیر بزرگتر از  tباشد. مقدار می t ،2,178آماره 

شود. به عبارت دیگر ارزش درک شده سبز بر درصد اطمینان تایید می 95کرد که ادعای محقق با 

توان ریب مسیر میوفاداری برند دارای اثر معناداری به لحاظ آماری است و با توجه به مثبت بودن ض

باشد، به عبارت دیگر با افزایش ارزش درک شده سبز گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار می

 مشتریان شرکت وفاداری مشتریان به برند افزایش خواهد یافت.

ی و مدل مفهوم (2017های جیالین لین،آنتونیو لوبو و سیویلیا لکی)با مقایسه نتیجه این فرضیه با یافته

 شود.نتیجه تحقیق تایید می( 2013و چن ) ( 2013پیشنهاد شده توسط پاپیستا و کریستالی )

 رابطه مثبت و معنادار دارد. یابی اجتماعی با وفاداری به برندتحقق اهداف بازار: ب 6فرضیه 



95 
 

ماره که دارای آ 0,487بر وفاداری برند دارای ضریب مسیر  اثر تحقق اهداف بازاریابی 8-4طبق جدول 

توان بیان محاسبه شده است. لذا می 1,96برای این متغیر بزرگتر از  tباشد. مقدار می t ،10,373آزمون 

تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی شود. به عبارت دیگر درصد اطمینان تایید می 95کرد که ادعای محقق با 

توان ه به مثبت بودن ضریب مسیر میبر وفاداری برند دارای اثر معناداری به لحاظ آماری است و با توج

باشد، به عبارت دیگر با افزایش تحقق اهداف مثبت و معنادار میمتغیر گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت 

 یابد.بازاریابی اجتماعی شرکت وفاداری مشتریان به برند افزایش می

طریق ارتباط با تحقق  ارزش درک شده سبز به طور غیر مستقیم بر وفاداری به برند ازج:  6فرضیه 

 اهداف بازاریابی اجتماعی تاثیر مثبت و معنادار دارد.

به عنوان متغیر میانجی بر رابطه  برای بررسی تأثیر تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی 9-4طبق جدول 

 tشود. مقدار آماره آزمون همانند بین ارزش درک شده سبز و وفاداری برند از آزمون سوبل استفاده می

باشد تا مورد تأیید قرار گیرد. نتیجه این آزمون برای این  1,96درصد باید بالای  95ر سطح اطمینان د

دهد تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی به عنوان متغیر میانجی به دست آمد که نشان می 6,674بررسی 

یعنی با بکارگیری بر رابطه میان ارزش درک شده سبز و وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

تر تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی در شرکت رابطه میان ارزش درک شده سبز و وفاداری برند قوی

 خواهد شد.

 بررسی فرضیه هفتم 

 هنجارهای ذهنی مشتریان رابطه میان ارزش درک شده سبز و بازاریابی اجتماعی را تعدیل میکند.

ی برابطه ارزش درک شده سبز و بازاریا هنی مشتریان برذگر هنجارهای متغیر تعدیل اثر 1-4شکلطبق 

اما پیش از قضاوت در مورد این عدد منفی برای تایید  می باشد. -0,007دارای ضریب مسیر  یاجتماع

بیشتر باشد فرضیه تایید و در غیر این  1,96را به دست بیاوریم که اگر از  tفرضیه باید مقدار آماره 
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برای متغیر ارزش درک شده سبز و متغیر هنجارهای ذهنی   tمقدار آماره شود. صورت فرضیه رد می

توان نمی  %95کمتراست در نتیجه در سطح اطمینان  1,96باشد که از مقدار می  0,317مشتریان برابر با 

گر در رابطه میان ارزش درک شده تأثیر متغیر هنجارهای ذهنی مشتریان را به عنوان یک متغیر تعدیل

گر هنجارهای ذهنی مشتریان بازاریابی اجتماعی تأیید ساخت. به عبارت دیگر، متغیر تعدیل سبز و

علت رد این فرضیه  تواند رابطه میان ارزش درک شده سبز و بازاریابی اجتماعی را کم و زیاد کند.نمی

  که این ارزش های سبز در جامعه ما تازه مطرح شده است. تواند به این دلیل باشد می

 بررسی فرضیه هشتم 

 کند.هنجارهای ذهنی مشتریان رابطه بین تحقق اهداف بازریابی اجتماعی و وفاداری برند را تعدیل می

گر هنجارهای ذهنی مشتریان بر رابطه تحقق اهداف بازاریابی اثر متغیر تعدیل  8-4طبق جدول 

 2,456ای این بررسی برابر با و آماره آزمون بر -0,072اجتماعی و وفاداری برند دارای ضریب مسیر 

توان تأثیر متغیر هنجار می %95بیشتر است در نتیجه در سطح اطمینان  1,96باشد که از مقدار می

گر در رابطه میان تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی و وفاداری ذهنی مشتریان را به عنوان یک متغیر تعدیل

توان گفت رابطه مثبت بین دو متغیر ضریب مسیر میمنفی بودن برند را تایید ساخت. و با توجه به 

گر هنجارهای ذهنی تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی و وفاداری برند با افزایش میزان متغیر تعدیل

 .شودتر میداری ضعیفر معنیمشتریان به طو

  : پیشنهادهای کاربردی3-5

 ر مزایای زیست محیطی سودمندگر برداتأیید فرضیه اول در خصوص تأثیر مثبت و معنی با توجه به

های لبنی با توجه و احترام بیشتر به مدیران شرکتتوان انتظار داشت که می ارزش درک شده سبز

به  توانند به افزایش ارزش درک شده سبز مشتریان نسبت به شرکت کمک کنند.محیط زیست می

افزایش مزایای زیست محیطی سودمندگر راهکارهایی را برای  شودهای لبنیاتی توصیه میمدیران شرکت

 :توان به موارد زیر اشاره کردبکارگیرند که از آن جمله می
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  استفاده از مواد قابل بازیافت در تولید ظروف محصولات 

 محصولات سبز  توجیه اقتصادی برای مصرف کنندگان  داشته باشند 

گرم بر ارزش درک شده مزایای درخشش داربا توجه به تأیید فرضیه دوم در خصوص تأثیر مثبت و معنی

توانند با توجه بیشتر به محیط زیست این حس را ها میتوان بیان کرد که مدیران این شرکتمیسبز 

ها احساس بهتری داشته باشند و در مشتریان ایجاد کنند که هنگام استفاده از محصولات این شرکت

فاده از این محصولات به محیط زیست کمتر آسیب این حس را در مشتریان به وجود آورند که با است

شود راهکارهایی را برای افزایش این حس در مشتریان ا توصیه میهبه مدیران این شرکت رسانند.می

 توان به موارد زیر اشاره کرد:بکارگیرند که از آن جمله می

 های زیست محیطی خودگزارش صادقانه از فعالیت 

 که حداقل ضرر را به محیط زیست  سازگار با محیط زیست ندیباستفاده از ظروف و بسته

 برساند

  اشدتوجه بیشتری به محیط زیست داشته بنسبت به رقبای خود 

 های سبز است، باید هایی که شامل طرحهای ارتباطی موثر، برای مثال؛ آگهیاتخاذ استراتژی

 داشته باشد کنندگان تأکیدهای سبز و نقش مثبت آن در زندگی مصرفبر ویژگی

دار شفافیت سبز بر ارزش درک شده سبز با توجه به تأیید فرضیه سوم در خصوص تأثیر مثبت و معنی

شفافیت سبز شرکت بکارگیرند ها، راهکارهایی را جهت افزایش شود که مدیران این شرکتپیشنهاد می

 توان به موارد زیر اشاره کرد:که از آن جمله می

 محصول  فرآیندهای تولیدی بوط بهارائه اطلاعات روشن مر 

 های ارتباطی موثر رویه  

 افشای گزارشات سالانه سبز 

 ایجاد امکان بازدید آزاد مشتریان از فرآیندهای تولیدی 
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ادر خصوص نقش میانجی ارزش درک شده سبز در رابطه بین چهارم قسمت الف  با توجه با رد فرضیه 

شود راهکارهای به برند با مدیران شرکت ها توصیه می مزایای زیست محیطی سودمندگر بر  وفاداری

 زیر را در نظر بگیرند:

 انجام تبلیغات مناسب درخصوص فعالیتهای سبز انجام شده درفرآیندهای تولیدی شرکت 

 آگهی رساندن به مشتری 

  انجام تبلیغات مناسب درخصوص توسعه پایدار شرکت با هدف حفظ منابع و محیط زیست. 

ایید فرضیه  چهارم قسنت ب در خصوص نقش میانجی متغیر ارزش درک شده سبز در با توجه با ت

شود راهکارهایی را رابطه  درخشش گرم و وفاداری به برند به برند به مدیران این شرکت ها توصیه می

 توان به موارد زیر اشاره کرد:برای افزایش درخشش گرم درک شده به کار گیرند که از آن جمله می

 تبلیغات مناسب درخصوص فعالیتهای سبز انجام شده درفرآیندهای تولیدی شرکت انجام 

 اگاهی رساندن به مشتری 

  .انجام تبلیغات مناسب درخصوص توسعه پایدار شرکت با هدف حفظ منابع و محیط زیست 

 

با توجه با تایید فرضیه چهارم قسمت ج در خصوص ارزش درک شده سبز در رابطه شفافیت سبز 

شود ها توصیه میبه مدیران این شرکت گری دارده و وفاداری به برند نقش میانجیدرک شد

 توان به موارد زیر اشاره کرد:راهکارهایی را برای افزایش شفافیت سبز به کارگیرند که از آن جمله می

  ارائه اطلاعات روشن مربوط به فرآیندهای تولیدی محصول 

 های ارتباطی موثر  رویه 

 شات سالانه سبزافشای گزار 

 ایجاد امکان بازدید آزاد مشتریان از فرآیندهای تولیدی 
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با توجه به تایید فرضیه پنجم در خصوص ارتباط مثبت و معنادار ارزش درک شده سبز بر بازاریابی  

شود راهکارهای زیر را برای افزایش ارزش درک شده اجتماعی به مدیران این شرکت ها پیشنهاد می

 ند:سبز به کارگیر

 انجام تبلیغات مناسب درخصوص فعالیتهای سبز انجام شده درفرآیندهای تولیدی شرکت 

 آگاهی رساندن به مشتری 

 .انجام تبلیغات مناسب درخصوص توسعه پایدار شرکت با هدف حفظ منابع و محیط زیست 

وفاداری به  دار ارزش درک شده سبز بر در خصوص تأثیر مثبت و معنی الف، 6به تایید فرضیه با توجه 

ها، راهکارهایی جهت افزایش آگاهی و درک مشتریان از شود که مدیران این شرکتبرند پیشنهاد می

ها طراحی و اجرا نمایند که از آن های زیست محیطی صورت گرفته در فرآیندهای این شرکتفعالیت

 به موارد زیر اشاره کرد: توانجمله می

 ایلیغات رسانهتب 

 های بزرگزیست محیطی در فروشگاه هایاز خلاصه فعالیت توزیع لوح فشرده 

 بندی محصولاتبر روی درب و بسته تبلیغ 

 های زیست محیطییتایجاد امکان بازدید آزاد مشتریان از فرآیندهای تولیدی و فعال 

 تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی میاندار ب، در خصوص تأثیر مثبت و معنی6تأیید فرضیه  با توجه به 

ها باید راهکارهایی را برای افزایش تحقق شود که مدیران این شرکتپیشنهاد می و وفاداری به برند

 به موارد زیر اشاره کرد: تواناهداف بازاریابی اجتماعی بکارگیرند که از آن جمله می

 برای مشتریانامکان بازخورد  فراهم کردن 

 حصولات جدید ای و اطلاع رسانی شرکت در خصوص متبلیغات رسانه 

 تولید محصولات متنوع و مناسب با سلیقه مشتری. 
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با توجه به تایید فرضیه ششم قسمت ج در خصوص تاثیر ارزش درک شده سبز بر وفاداری به برند از 

شود راهکارهایی را برای طریق متغیر تحقق اهداف بازاریابی اجتماعی به مدیران این شرکت توصیه می

 توان  به موارد زیر اشاره کرد:سبز به کار گیرند که میافزایش ارزش درک شده 

 ،انجام تبلیغات مناسب درخصوص فعالیتهای سبز انجام شده درفرآیندهای تولیدی شرکت 

  آگاهی رساندن به مشتری انجام تبلیغات مناسب درخصوص توسعه پایدار شرکت با هدف

 حفظ منابع و محیط زیست

 ق بازاریابی اجتماعی و نهایتا حفظ مشتریان و افزایش به منظور توسعه سهم بازار از طری

وفاداری آنها به برند خود، شرکت می بایست در فروشگاه ها و مراکز توزیع عمده از طرق 

مختلف مانند بیل بورد، بنر، تیزر تبلیغاتی و ... نسبت به افزایش درک مشتریان واسطه و 

لات و بسته بندی مربوطه با محیط نهایی از فعالیتهای زیست محیطی و سازگاری محصو

 زیست اقدام نماید.

گر در با توجه به رد فرضیه هفتم در خصوص نقش هنجارهای ذهنی مشتریان به عنوان متغیر تعدیل

شود از آنجا که ها توصیه میشرکتبه مدیران اینرابطه میان ارزش درک شده سبز و بازاریابی اجتماعی 

ظر گروه اجتماعی تأثیر گذار دارد، تولید کنندگان محصولات سبز و بازاریابان خانواده، جایگاه اول را از ن

بایست نسبت به تقویت رفتارهای سازگار با محیط زیست توسط خانواده اقدام نموده و ابتدا خانواده می

 .را هدف تبلیغ محصولات خود قرار دهند

مشتریان رابطه بین تحقق اهداف  هنجارهای ذهنیبا توجه به تأیید فرضیه هشتم در خصوص اینکه 

شود از آنجا که ها توصیه میشرکتران اینکند به مدیبازریابی اجتماعی و وفاداری برند را تعدیل می

خانواده، جایگاه اول را از نظر گروه اجتماعی تأثیر گذار دارد، تولید کنندگان محصولات سبز و بازاریابان 

ازگار با محیط زیست توسط خانواده اقدام نموده و ابتدا خانواده بایست نسبت به تقویت رفتارهای سمی
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را هدف تبلیغ محصولات خود قرار دهند. همچنین از طریق استفاده از فشارهای اجتماعی جهت افزایش 

وفاداری هر فرد اقداماتی را انجام دهند. شهرت یک شرکت از طریق تبلیغات دهان به دهان افزایش 

 تواند باعث افزایش خرید و وفاداری به برند شود.لاش در این زمینه مییابد؛ بنابراین تمی

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش -4-5

گیرد، مسئله مطرح شده را با زاویه دید و هایی که برای انجام آن صورت میهر تحقیقی با وجود تلاش

و تکمیل پژوهش همواره باز قطعا راه برای محققین بعدی برای نقد  رساند.روش خاص خود به انجام می

است. در اینجا ببا توجه به مسیر طی شده در تحقیق و تجربیات کسب شده در این مسیر، نگارنده 

 نماید.پیشنهادهای زیر را برای پژوهشگرانی که قصد ادامه یا تکمیل این مسیر را دارند ارائه می

 بز و ...مانند نگرش به محصول س در نظر گرفتن متغیرهای میانجی دیگر 

 مصرفی خودرو، لنت، قطعات  در تولید  تولیدی دیگر از جمله اده سازی مدل پژوهش در صنایعپی

 با نتایج این پژوهش و مقایسه نتایج آنها روغن و....

  مانند تامین انرژی، حمل و نقل و ... خدماتی صنایعپیاده سازی مدل پژوهش در 

 ای پرسشنامههای گردآوری داده به جاستفاده از سایر روش 

 های تحقیق: محدودیت5-5

 جهت تکمیل پرسشنامه گویان شناسی، این پژوهش نیازمند همکاری پاسخبا توجه به ماهیت روش

 ورزیدند لذا با توجیه میزان اهمیت موضوع سعی گردیدگویی امتناع میبود که برخی ابتدا از پاسخ

 گویی به حداقل برسد.میزان امتناع از پاسخ

 تعمیم های بدست آمده تنها قابل های این پژوهش این است که نتایج و یافتهر از محدودیتیکی دیگ

 توان آن را به جامعه آماری دیگری تعمیم داد.باشد و نمیدر جامعه آماری پژوهش حاضر می

 منابع کم در حوزه شفافیت سبز و درخشش سبز و مزایای محیطی سودمندگر 
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 .42 -17تحقیقات بازاریابی نوین، شماره دوم، سال هفتم، ص 
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گان خانگی لامپ کم مصرف کنندکنندگان) مطالعه موردی: مصرفگیری خرید مصرفیند تصمیمفرآ

 .98 -79نشریه مدیریت بازرگانی  شهر رشت(،

(. بررسی تأثیر دروغ سبز بر 1393)زارعی، عظیم، سیاه سرانی کجوری، محمد علی، فارسی زاده، حسین

های مدیریت پژوهش، نترنتی انتشارات اطلاعات(قصد خرید محصولات سبز) مطالعه مشتریان فروشگاه ای

 .67 -85عمومی، سال هفتم، شماره بیست وچهارم، 

ریزی شده در بررسی ی رفتار برنامه(. به کارگیری نظریه1393زند حسامی، حسام، پروینچی، شیما)

 .23-30( 1393) 18فصلنامه مدیریت توسعه و تحول ، کنندگانقصد خرید سبز مصرف
های تحقیق در علوم رفتاری، چاپ ششم، نشر آگه، (. روش1381بازرگان، ع و حجازی، ا، )سرمد، ز، 

 .158تهران، ص 

(. روش تحقیق در مدیریت؛ ترجمه: صائبی،م و شیرازی، م ، مرکز آموزشودیریت 1388سکاران، ا، )

 دولتی، تهران.

صویر ذهنی مارک تجاری سبز بر (. بررسی اثرهای ت1393شافعی، رضا، صلواتی، عادل، جهانیان، رودابه)

های لوازم خانگی و مشتریان لوازم ارزش ویژه مارک تجاری سبز ) مورد مطالعه: مشتریان نمایندگی

 دانشکده مدیریت دانشگاه تهران.  ای شهرستان سنندج، مدیریت بازرگانی،های زنجیرهگاهخانگی فروش

 (. عوامل موثر بر ارزش ویژه برند سبز.1393امیر ) شاهرودی، کامبیز، محمدی آلمانی، امین، پورناصرانی،

(. وفاداری کارکنان در تعامل با وفاداری مشتریان صنایع خدماتی، 1390چه، منیژه و منیزه دابوییان )قره

 .27-46، صص 3پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال اول، شماره  -فصلنامه علمی

 فروزنده، تدوین((. اصول بازاریابی ) ب . 1387کاتلر، ف )
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کنندگان سبز با استفاده از متغیرهای (. بخش بندی مصرف1394علویجه، فروغی اصل، محمد )کریمی

–فصلنامه علمی  ن محصولات ارگانیک در شهر شیراز(، کنندگامورد مطالعه: مصرف 0سبک زندگی

 .163-184پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. تجزیه و تحلیل سوابق مرتبط 1393) ، یریان، مریم، مومن پور، مهدیهگلی، آرمین، دل افروز، نرگس، ام

 با ارزش ویژه برند سبز. مقالات همایش ابزار و تکنیک مدیریت.

کننده خرید مصرف(. تعریف محصول سبز و نقش آن بر 1395)، نیا، بهزادمحتشم، سید سجاد، مقدم

 .اوری اطلاعات و ارتباطاتالمللی مدیریت و فنکنفرانس بین بازاریابی سبز(،)

رش و قصد خرید سبز (. بررسی عوامل موثر بر نگ1393محمودیان، محمود، بخشنده، قاسم) 

 .39 -68 -پژوهشی مطالعات مدیریت -فصلنامه علمیکنندگان، مصرف

(. اهمیت بازاریابی سبز در حوزه کارآفرینی و شناسایی 1392محمودیان، م، بخشنده، ق، عباس پور، ج ، )

 های اجرایی،همایش ملی دانشگاه کارآفرینی، صنعت دانش محور.بندی مهمترین چالشو رتبه

کننده صرف(. رابطه میان عوامل روانی، اجتماعی و رفتار م1390) ، محمودیان، محمود، ختائی، امیر

موسی  .160 -143مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران. سبز) حامی محیط زیست(.،
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های خصوصی(. نشریه مدیریت استفاده از مدیریت دانش مشتری در صنعت بانکداری کشور) بانک

 .164 -147، 12، شماره 4بازرگانی، دوره 

) رشد آموزش  51های بازاریابی و وین در سیاست(. بازاریابی اجتماعی فصلی ن1390) ،میرک زاده، ع. ا

 علوم اجتماعی(.

(. بررسی تأثیر عوامل منتخب بر قصد خرید محصولات سبز، مجله 1391) ، نخعی، آرزو، خیری، بهرام
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 پیوست 
  گرامی؛ نظر صاحب

 احترام، و سلام با

. است شده تهیه میهن  لبنیات شرکت در سبز برندسازی بررسی حوزه در دانشگاهی پژوهش تکمیل راستای در حاضر نامه پرسش

 گازهای تولید کاهش زیست، محیط ودگیآل کاهش قبیل از محیطی زیست مسائل به توجه امروزه دارید، استحضار که همانطور

 هاسازمان راستا این در. دارد قرار خدماتی و تولیدی هایسازمان اولویت در....  و طبیعی، منابع حفظ انرژی، مصرف کاهش ای،گلخانه

 زمان تخصیص با شودمی تقاضا حضرتعالی از لذا. نمایند معرفی سبز برند عنوان با را خود برند موارد، این رعایت با هستند تلاش در

 صرفا و شده تلقی محرمانه کاملا اطلاعات این است ذکر شایان. دهید عودت پژوهشگر به و تکمیل آنرا دقیق طور به خود ارزشمند

 سپاسگزاری شما صمیمانه همکاری از پیشاپیش. گرفت خواهد قرار استفاده مورد کلی صورت به پژوهش اهداف به دستیابی جهت

) خصوصیاتی مثل قید شدن علامت چرخه بازیافت، علامت سطل زباله، و  مضر نبودن محصول برای سلامتی و ..... نشانه .  .شودمی

 سبز بودن است(.

 عمومی سوالات( الف

   مرد      زن: جنسیت -1

  سال 50 از بیشتر           سال 50 تا 31   سال 30 تا18     سال 18 از کمتر:  سن -2

  دکتری  ارشد کارشناسی و کارشناسی         دیپلم فوق و دیپلم      دیپلم زیر: تحصیلات میزان -3

  بیکار  شاغل: اشتغال وضعیت -4

 اصلی سوالات( ب

 .فرمایید بیان شده ذکر موارد با رابطه در را خود نظر ها گزینه از کدام هر زدن علامت  با زیر سوالات به لطفا گرامی سخگویپا
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      .گذارد می احترام زیست محیط به برند این -1

      .کند می کمک جهانی گرمایش از جلوگیری  به برند این -2

      .کند نمی آلوده را زیست محیط برند این محصولات  -3

 محیط از حفاظت به من زیرا باشم، داشته خوبی احساس توانم می من برند این از استفاده با -4

 .کنم می کمک زیست

     

      .کنم می کمک طبیعت و بشریت رفاه به که کنم می احساس من برند، این از استفاده با -5

 زیست محیط به زیرا باشم داشته خوبی احساس توانم می من برند این از استفاده با -6

 .رسانم نمی بآسی

     

 از ناشی ای گلخانه گازهای تولید چگونه که دهد می توضیح وضوح به برند این-7

 .کند می کنترل را برساند آسیب زیست محیط به تواند می که تولیدی فرایندهای

     

 محیطی تاثیرات درک به نیاز که کند می فراهم را اطلاعاتی برند این کلی، طور به  -8

 .دارد آن تولید فرآیندهای
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Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values  

 CN -> BL 0.352 0.352 0.045 7.850 0.000  

 

CN -> 
SM 

0.262 0.264 0.051 5.101 0.000 
 

 

GPV -> 
BL 

0.092 0.090 0.041 2.266 0.024 
 

 

GPV -> 
SM 

0.444 0.446 0.041 10.731 0.000 
 

 

GPV*CN 
-> SM 

-0.007 -0.029 0.022 0.309 0.757 
 

 

GTR -> 
GPV 

0.302 0.306 0.045 6.728 0.000 
 

 SM -> BL 0.487 0.490 0.046 10.619 0.000  

 

SM*CN -
> BL 

-0.072 -0.075 0.030 2.391 0.017 
 

 

UEB -> 
GPV 

0.189 0.183 0.056 3.366 0.001 
 

 

WG -> 
GPV 

0.324 0.329 0.050 6.435 0.000 
 

        
 

 

 

 

  

  BL CN GPV GPV*CN GTR SM SM*CN UEB WG 

BL 0.881                 

CN 0.573 0.870               

GPV 0.457 0.318 0.783             

GPV*CN 
-

0.051 
0.039 0.085 1.000           

GTR 0.250 0.280 0.591 0.119 0.829         

SM 0.685 0.403 0.527 0.041 0.357 0.631       

SM*CN 
-

0.104 
0.059 0.037 0.486 0.074 

-
0.095 

1.000     

UEB 0.386 0.269 0.594 0.111 0.562 0.449 -0.012 0.832   

WG 0.340 0.286 0.632 0.094 0.559 0.441 -0.017 0.717 0.881 
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 Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

 BL 0.946 0.951 0.961 0.862 

 CN 0.853 0.870 0.910 0.771 

 GPV 0.881 0.894 0.918 0.738 

 GPV*CN 1.000 1.000 1.000 1.000 

 GTR 0.842 0.844 0.894 0.680 

 SM 0.915 0.937 0.927 0.506 

 SM*CN 1.000 1.000 1.000 1.000 

 UEB 0.826 0.855 0.894 0.737 

 WG 0.861 0.891 0.916 0.784 
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Abstract: 

The present study is conducted to investigate the role of enviromental benefits, The 

benefits of warm glow, green trancparency, brand loyalty through the realization of social 

marketing goals and the role of subjective norms of customers. The statistical population 

of the study is customers who have used kale, Mihan, Damdaran and Chopan proudacts 

in the last year. Random cluster sampling was used in this research that 440 questionnaires 

were distributed among consumers and by the end 414 completed questionnaires were 

delivered. To collect the research data, the library method has been used to formulate 

theoretical foundations and research background using a survey method and using a 

questionnaire, data collection on brand loyalty variables customer’s subjective norms. 

Realistion of social marketing goals, green perceived value,green transparency,utilitarian 

environmental benefits and warm glow are discussed.The data are described using the 

SPSS software and the smart PLS3 software is used to test the structural equation model. 

And also the green perceived value can not play a mediating role, between the utilitarian 

environmental benefits and brand loyalty. There is a positive and meaningful relationship 

between the green perceived value and the realization of social marketing goals. 

Customer’s mentality norms can not adjust the relationship between green perceived 

value and social marketing. But it corrects the realization of the goals of social marketing 

and brand loyalty. 

 
Keywords: brand loyalty, social marketing, green perceived value, green transparency, 

utilitarian environmental benefits, warm glow, green branding, subjective norms of 

customers 
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